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SAZETAK

Drustvene mreZe naglo su se razvile tijekom proteklog desetljeca te neprestano utjecu na zivotni
stil ljudi i njihove odluke. Takoder, snazan utjecaj imaju i na poslovni sektor. Razvitkom
drustvenih mreza, horizontalno se razvija i marketing. Digitalni marketing kakvog danas
poznajemo, u mnogo ¢emu se razlikuje od tradicionalnog. DruStvene mreze danasne sluze samo
kao kanal komunikacije i povezivanja, ve¢ kao mjesto na kojem se odvija kupnja te oglasavanje
raznih proizvoda i usluga. 1z tog razloga, ovaj rad je fokusiran na moguénosti koje nude
drustvene mreze kao alat digitalnog marketinga. Trenutna pandemijska situacija u kojoj se
nalazimo takoder je poduprla razvoj i osnazivanje digitalnog marketinga te internetske trgovine.
Nastankom interneta pojavile su se i drustvene mreze koje su danas preplavljene razli¢itim
sadrzajima. Utjecajne osobe, poznatije kao influenceri, pronasle su svoje mjesto na drustvenim
mrezama. Marketinske tvrtke prepoznale su prednosti poslovanja s influencerima te se danas
influenceri najvise angaziraju radi oglaSavanja i promoviranja proizvoda i usluga. Nekadasnji
WOM, danas e-WOM snazan je alat kojim se mnoge marketinske tvrtke sluze. Upravo su
influenceri zasluzni za Sirenje i poticanje e-WOM-a putem drustvenih mreza. e-WOM smatra
se najefektivnijim nacinom Sirenja informacija o proizvodima i uslugama te mu kupci vise
vjeruju naspram tradicionalnih medijskih kanala, poput radija i TV-a. Pomoc¢u veé provedenih
istrazivanja, potvrden je snazan utjecaj kojeg influenceri imaju nad korisnicima drustvenih

mreza.

Kljuéne rijeéi: digitalni marketing, druStvene mreze, influenceri, internet, e-WOM



ABSTRACT - Social Networks as Digital Marketing Tool

Social networks have evolved rapidly over the past decade and they are constantly and
continually influencing people’s lives and decisions. They also have a strong impact on the
business sector. With the development of social networks, marketing has developed
horizontally. Marketing (digital) as we know it, today is very different from traditional. Social
networks today do not only serve as a channel of communication and connection, but a place
where the purchase and advertising of various productsand services takes place. For this reason,
this Master's Thesis will focus on the opportunities provided by social networks as a tool for
digital marketing. The current pandemic situation has also supported the development and
empowerment of digital marketing and online commerce. With the advent of the Internet, social
networks were created and today are flooded with various content. Influential people better
known as influencers have found their place on social media. Marketing companies have
recognized the benefits of doing business with influencers, and today influencers are mostly
used to advertise and promote products and services. Formerly WOM, today e-WOM is a
powerful tool used by many marketing companies. Influencers are the one responsible for
spreading and encouraging e-WOM through social networks. Itis considered the most effective
way to disseminate information about products and services, and customers trust it more than
traditional media channels such as radio and TV. Based on the considered research, the strong
influence that influencers have on social network users will be confirmed.

Keywords: digital marketing, social networks, influencers, internet, e-WOM
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1. UVOD

Razvojem tehnologije razvijaju se i drustvene mreZe. DruStvene mreZze poput Instagrama,
Facebooka, TikToka 1 ostalih, neprestano uvode inovacije i trendove ne bi li korisnike zadrzali
i potaknuli njihovu povezanost. Tesko je danas prona¢i osobu koja ne posjeduje pametni
telefon, a joS teze osobu koja na svom pametnom telefonu ne koristi barem dvije drustvene
mreze. Moze se slobodno re¢i kako se smatra cudnim ako netko ne posjeduje i ne koristi

korisni¢ki racun na druStvenim mrezama.

Danas se gotovo sve odvija preko mreZa - Facebook i Instagram sluze za povezivanje, dijeljenje
informacija, upoznavanje, ali u posljednjih nekoliko godina koriste se i u poslovne svrhe. Ako
ste u potrazi za poslom, postoji drustvena mreza i za to - LinkedIn. Trenutno najpopularnija i
novija druStvena mreza je TikTok, a korisnici koji su postali popularni zahvaljuju¢i toj
platformi zaraduju nezamislive svote novca. Zbog velike koncentracije korisnika mreza, mnoge

kompanije uvidjele su prednosti koje im moze donijeti promoviranje preko navedenih mreza.

Vecina korisnika osjetila je kako su posljednjih godina oglasi na mrezama postali neizbjezni.
Koli¢ina oglasa svakodnevno se povecava te ith mnogi korisnici smatraju nepodnosljivima.
Mnogi se Zale kako na drus$tvenim mrezama ima previse oglasa te da ih se svakodnevno
,bombardira®“ s velikom koli¢inom reklama i raznim ponudama. Zbog velike koliine oglasa,
takav nacCin oglaSavanja ima sve manji utjecaj na korisnike mreza, stoga su tvrtke pronasle
drukgéije i kreativhije nacine za oglasavanje svojih proizvoda i usluga. Upravo su influenceri
zasluzni za promociju proizvoda 1 usluga razliCitth brendova u najboljem svjetlu 1 na
najkreativniji nacin. Pojavom influencera, korisnici druStvenih mreza imaju bolji uvid i
informacije o proizvodu ili usluzi koja ih zanima. Utjecaj koji influenceri imaju na korisnike
drustvenih mreza vrlo je snazan te su zbog toga influenceri sve brojniji, kao i kompanije koje

koriste njihove usluge.



1.1. Predmet rada

Predmet ovog diplomskog rada jest istraziti u kolikoj mjeri se digitalni marketing Koristi
drustvenim mrezama. Takoder se u radu istrazuje koje moguénosti nude drustvene mreze te
kakav je utjecaj influencera kojima je promocija proizvoda i/ili usluga jedan od glavnih izvora
prihoda.

U danasnjem svijetu tehnologija se vrlo brzo razvija te je bez nje gotovo nemoguce zamisliti
svakodnevni Zivot. Razvoj tehnologije i interneta doveo je do stvaranja internetskih stranica
koje uklju¢uju drustvene mrezZe. Danas se vecina poslova obavlja preko interneta, a takoder se
povecalo koriStenje drustvenih mreZza. Mnoge kompanije imaju otvorene profile na druStvenim
mrezama kako bi se Sto bolje promovirale i priblizile kupcima. KoriStenje digitalnog

marketinga i1 druStvenih mreZza predmet su istrazivanja ovog rada.

1.2. Ciljevirada

Glavni cilj rada jest utvrditi povezanost druStvenih mreza i digitalnog marketinga. Takoder je
cilj na temelju teoretskog istrazivanja analizirati trendove u podru¢ju drustvenih mreza 1 njihov

utjecaj na digitalni marketing.

Naposljetku, cilj rada je dodatno istraziti prednosti koje drustvene mreze nude u svrhu jacanja
digitalnog marketinga te mogucénosti koje pruzaju. Digitalni marketing je relativno nov pojam
koji se horizontalno razvija uz druStvene mreze. Marketing kakvoga smo ranije poznavali
transformirao se u digitalni zahvaljuju¢i internetu i druStvenim mrezama. Drustvene mreze
postale su temelj digitalnog marketinga, a influenceri su nastali kao noviji i utjecajniji model
oglasavanja. Na temelju prikupljenih informacija, utvrdeno je koliki utjecaj imaju drusStvene

mreze 1 marketing putem druStvenih mreza na korisnike.



1.3. Metodologija

Za izradu ovog diplomskog rada, koja ukljucuje i prikupljanje podataka iz vise istraZivanja,
koriStene su razliite znanstvene metode. Primjenom znanstvenih metoda, obradena je tema
ovog diplomskog rada.
Znanstvene metode koje su koriStene u pisanju ovog diplomskog rada su sljedece:

e metoda prikupljanja podataka,

e metoda deskripcije,

e metodasinteze,

e metodaanalize,

e metoda indukcije,

e metodadedukcije,

e metoda generalizacije.

U radu se polazi od sljedecih istrazivackih pitanja:

1. Kako defnirati marketing?

2. Koje su specifi¢nosti marketinga?

3. Kolika je vaznost interneta i drustvenih mreza za razvoj digitalnog marketinga?
4. Koja je uloga influencera i njihova poveznica s digitalnim marketingom?
5

Koliki utjecaj imaju influenceri na korisnike drustvenih mreza?



2. Marketing

Marketing je vrlo opsezan pojam i zbog toga ga je vrlo tesko definirati. Svakodnevno smo
okruZeni i pod snaznim smo utjecajem marketinga, a da toga nismo ni svjesni. Prisutan je na

internetu i drustvenim mrezama koje se svakodnevno koriste te ga je gotovo nemoguce izbjeci.

2.1. Pojam marketinga

Kako bi se uvidjele i razumjele prednosti koje pruzaju drustvene mreze digitalnom marketingu,

definirano je samo znacenje pojma marketing.

Kotler (1980) navodi: ,,Marketing je isporuka zadovoljstva kupaca uz ostvarenje profita. Cilj
marketinga je privuéi nove kupce obecavajuéi im vrhunsku vrijednost, a zadrzati postojece
kupce pruzanjem zadovoljstva.” Naime, da bi neka organizacija bila uspje$na, neovisno o tome

radi li se o velikoj ili maloj, globalnoj ili lokalnoj, mora voditiratuna o marketingu.

,Vec znate puno o marketingu - on je svuda oko vas. Rezultate marketinga vidite u obilju
proizvoda koji se nalaze na policama trgovina u vasem obliznjem trgovackom centru.
Marketing vidite u reklamama koje ispunjavaju vas TV ekran, ¢asopise i postanski sanducic.
Kod kuce, u skoli, gdje radite, gdje se igrate — izlozeni ste marketingu u gotovo svemu $to
radite. Ipak, postoji mnogo vise o marketingu nego Sto to moze vidjeti potrosacevo golo oko.

Iza svega stoji ogromna mreza ljudii aktivnosti koje se natjecu za vaSu paznju inovac.” (Kotler,
1980)

Sto pojam ,,marketing” to¢no znaci? Marketing nije pojam koji podrazumijeva samo prodaju,
ve¢ 1 zadovoljavanje kupcevih potreba. Mnogi ljudi, kada ¢uju rije¢ marketing, pomisle samo
na prodaju i oglaSavanje, §to nije ni ¢udno kada smo svakodnevno ,,izbombardirani”

reklamama, oglasima, mailovima, pozivima. Netko ¢e nam uvijek neSto pokusavati prodati.

»Prodaja zapocCinje nakon proizvodnje proizvoda, a marketinSke se aktivnosti odvijaju
neposredno prije, kako bi se prepoznale potrebe trzista i ponuda prilagodila njima.* (Dobrini¢
i Gregurec, 2016)



2.1.1. Nastanak i razvoj marketinga

Bez obzira na to §to su u danasnje vrijeme digitalni mediji i marketing snazno povezani,
marketing se je razvijao u vremenu prije nastanka interneta. Prema Druckeru (1954):
,,marketing je opisan kao poslovni proces identificiranja, predvidanja i zadovoljavanja potreba
i Zelja kupaca. S obzirom da se marketingom sluzi kako bi se privukli kupci, on je jedna od

primarnih komponenti poslovnog upravljanja i trgovine.”

Nastavno na to, Kotler (1980) je miSljenja kako je fokus marketinske orijentacije na promociji,
odnosno prodaji postojecéih tvrtkinih proizvoda. Naime, naglasak bi trebao biti na razvoju novih

proizvoda koji bi zadovoljili Zelje i potrebe potrosaca.

Kotler (1988) isto tako kaze da ima viSe razli¢itih misljenja o trenutku kada su organizacije
pocele razumijevati marketinsku koncepciju. Stoji iza Druckerovog tumacenja da se je, po prvi

put, marketin§ka koncepcija prihvatila u Tokiju u Japanu, jos$ u 19. stoljecu.

Cetiri ere marketinga, prema Shaw (2015), su sljedece:
1) pred-akademska marketinska misao (prije 1900. godine),

2) povijest marketinga kao znanstvene discipline - tradicionalni pristup marketingu (1900. —
1955.),

3) promjena paradigme (1955. — 1975.),

4) sirenje paradigme (od 1975. do danas).

Prva era marketinga, tj. pred-akademska marketinska misao, podrazumijeva razvoj marketinga
prije nego $to se jasno teoretski odredio kao pojam. Dakle, ono sto bi se danas moglo nazvati
marketinskim djelovanjem, samo $to u to vrijeme nije postojao termin. Shaw (2015) kaze da se
trgovina, ali i trgovci te potrosaci razvijaju kroz trgovacku praksu. To dovodi do rasprave kojoj
je cilj definirati znaCenje marketinske misli, ekonomske koristi i socijalne posljedice razvoja

trzista i razlicitih institucija koje su vezane uz trziste.

Pocetak druge marketinske ere na prijelazu je stoljeca. Shaw je tada primijetio velik iskorak
marketinske misli. Ona postupno izrasta u znanstvenu disciplinu. Stvoren je tradicionalni

marketinski pristup, a traje do sredine dvadesetog stoljeca.



Iduca je treca era u kojoj dolazi do promjene paradigme u marketingu. Naime, marketinska se
praksa i teorija pocela okretati potrosacu. Do tada su se kompanije najvise fokusirale na

proizvodnju, §to je danas potpuno pogresan pristup.

Godine 1975. pocela je cetvrta i ujedno posljednja era koja traje do danas. Podrazumijeva
Sirenje koncepcije oblikovane napretkom informacijskih tehnologija i interneta. Marketing je
nuzan u gospodarskim subjektima, raznim organizacijama te pojedincima — na mikro, mezo i

makro razini.

2.2.  Marketinski koncepti

Marketing je iznimno znacajan alat pri uspostavljanju komunikacije izmedu potroSaca i
organizacije. Nekoliko je temeljnih koncepata na osnovi kojih svaka organizacija odlucuje 0
upravljanju potraznjom. Zacetak marketinskog koncepta dogodio se prije stotinjak pa i vise

godina.

Marketinski koncepti mogu se podijeliti u dvije kategorije: na klasiéne modele, koji su nastali
ranije, 1 na moderne modele koji se danas koriste te su oni zapravo unaprijedena verzija

klasi¢nih modela.

Sto se klasi¢nih modela ti¢e, oni imaju utvrdena pravila te nisu uvijek relevantni i prilagodeni
za stvarnu upotrebu u suvremenom poslovanju. Klasi¢ni modeli se ne prilagodavaju potrebama
trziSta, ve¢ imaju jasno definirani cilj. Kategorije koje obuhvacaju su: je proizvod, cijena,
promocija, prodaja i distribucija. Ovaj koncept podrazumijeva proucavanje poslovanja kao
konaéni kontakt proizvoda s ciljanom publikom i uspostavljanje odnosa s ciljem da se
transakcija zakljuci. Prema Krajnovi¢ et al. (2019) tradicionalni push marketing ima sve manju
ucinkovitost zbog averzije potencijalnih klijenata prema bilo kojoj vrsti promidzbe. Takav
koncept, koji je orijentiran na proizvodnu bazu, je zastario. U danaSnjem svijetu, koji je
tehnoloski 1 informaticki napredovao, takav pristup je irelevantan. Specifi¢nost klasi¢nog
marketinga jest da se koriste placeni mediji (eng. paid media). Kako Krajnovi¢ et al. (2019)
dalje navode, pla¢eni mediji podrazumijevaju promidzbene poruke na zaslonima raCunala,

emitirane promidzbene poruke na TV -u, plakatima i sli¢no. Naziv takvoga na¢ina oglasavanja



je outbound marketing. Rancati et al. (2015) tvrti kako se outbound marketing temelji na tome
da se razli¢itim nacinima Kupuje pozornost kupaca, stoga se te se takav model drzi agresivnim
buduéi da ometa potrosaca dok nesto radi, primjerice dok gleda filmove, slusa glazbu itd.
Hubspot (2016) opisuje outbound marketing kao tehniku koju koriste tvrtke kako bi se privukla
Sira publika. NajviSe se temelji na publicitetu i rasprostranjenosti bez prethodne analize ciljanih
potro$aca sa svrhom ostvarivanja $to veceg prihoda i prodaje. Outbound marketing je i strategija
prema kojoj tvrtke promoviraju usluge i proizvode informiranjem potrosaca koji nisu
zainteresirani. Ovakva strategija nije viSe efektivna zato danas tvrtke istrazuju nove strategije

kao $to je inbound marketing kako bi ostvarile bolje rezultate koristeci se internetom.

Moderni koncept marketinga uzima u obzir utjecaj tehnoloskog napretka, informacija,
svjetskog weba, automatizacije u svim aspektima drustva, ukljucujuc¢i i posao. On ukljucuje
trajno poboljSanje proizvoda i metoda poslovanja, uvijek tezi k napretku i poboljSanju. Medu
novim konceptima marketinga podrazumijeva se e-mail marketing, marketing putem

druStvenih mreza i ostalih internetskih stranica. Pomocu interneta dopire se do globalne publike.

Prema Krajnovi¢ et al. (2019), kupac vise nije ,,0bjekt”, ve¢ on postaje kreativni subjekt koji,
zajedno s marketinskim stru¢njacima, sukreira marketinske sadrzaje. Sve to naravno ne bi bilo
moguce bez postojanja suvremene tehnologije 1 novih komunikacijskih alata te dobrog
poznavanja online drustvenih medija. Takav moderan nacin oglasavanja naziva se inbound
marketing. Suprotnost je tradicionalnom outbound marketingu jer inbound podrazumijeva
strategiju povezivanja s potencijalnim kupcima kroz sadrzaje koji su korisni za kupce.
Koristenjem medija, kao Sto su blogovi i drustvene mreze, marketinski stru¢njaci Zele zabaviti

1 informirati gledatelje kroz sadrZaje koje oni 1 sami traZe.

Inbound marketing je oblik marketinga koji vrlo pazljivo bira publiku i stvara komunikaciju
kroz kvalitetan sadrzaj na visokoj razini. (Patrutiu-Baltes, 2016) Inbound marketing se takoder
moze definirati kao digitalnu strategiju kojoj je glavni cilj neprestano privlaciti korisnike
pomocu kvalitetnog sadrzaja. Da bi taj cilj postigao, inbound marketing koristi metodologiju

od Cetiri koraka: privuéi, pretvoriti, transformirati i zadrzati (Inbound Value.com, 2018).



2.3. Funkcije marketinga

Glavna funkcija marketinga, u bilo kojoj organizaciji, jest utvrditi kako najucinkovitije prodati
svoj proizvod ili uslugu ciljanoj publici. Cilj jest zainteresirati kupca, privuéi i navesti ga na
kupnju, medutim glavni cilj zapravo je uciniti kupca lojalnim. Marketing mora efikasno i
efektivno reagirati, tj. mora se mijenjati i prilagodavati promjenama na trziStu. Funkcija
marketinga je i zadovoljiti identificirane potrebe potrosaca kroz proizvode ili usluge uz kona¢no

ostvarenje profita. (Minton et al., 2012)

Najvaznija marketinska funkcija je ona analiticka. Ona podrazumijeva marketinSka
istrazivanja. UcCinkovitost ove funkcije ovisi o uspjeSnosti svih marketinskih aktivnosti.
Analiticka funkcija ima pet glavnih podfunkcija: istrazivanje trZista, istraZivanje potroSaca,
proucavanje robne strukture trziSta, proucavanje cvrstoce strukture trziSta i proucavanje

unutarnjeg okruzenja (Sodiummedia, 2022).

Istrazivanje trziSta nuzno je jer tvrtka ne moze istovremeno djelovati na svim trziStima. Nuzno
je izabrati sferu na koju ¢e se poduzece koncentrirati te u tom smjeru razvijati ciljeve i planove.
Nakon $§to se trziSte istrazilo, slijedi faza istrazivanja segmenata potrosaca koja podrazumijeva
segmentaciju, tj. podjelu kupaca na zasebne skupine. Segmentirati se potrosa¢e moze na vise
nacina, $to ovisi 0 proizvodu, odnosno usluzi koju kompanija nudi. Kriteriji za segmentaciju
mogu biti: dob, spol, interesi itd. Analiza robne strukture trziSta podrazumijeva proucavanje
predstavljenih proizvoda i njihovih funkcija. Sto se ti¢e analize &vrstoée strukture trZista, glavni
fokus je na identificiranju izvodaca 1 konkurenata. Posljednja aktivnost, analiza unutarnjeg
okruzenja, podrazumijeva ispitivanje i donosSenje zakljucka o najucinkovitijoj strukturi i

potrebnoj kvalifikaciji zaposlenika. (Saura et al., 2020)

Prema McGrath (2008), cilj marketinga se sve vise odnosi na izgradnju trajnih, kvalitetnih
odnosa s tvrtkama, ali i pojedinicma koju mogu na bilo koji nain utjecati na uspjesnost
marketinSkih aktivnosti tvrtke. Kako bi se ostvario profit i unaprijedilo poslovanje poduzeca,
marketing cilja na izgradnju kvalitetnih, dugoro¢nih odnosas klju¢nim Klijentima, ali i opcenito
svim partnerima poduzeca, poput distributera, dobavljaca 1 ostalih. McGrath (2008) istice:
,Marketing izgraduje snazne ekonomske, tehnicke i druStvene veze medu ukljuenim

stranama.*



Grbavac i Grbavac (2014) spominju kako dolazi do neuskladenosti prilikom zadovoljavanja
potroSacevih Zelja i potreba. Primjerice, kada proizvodi ne stignu na vrijeme ne nalaze se na
prodajnome mjestu, nedostaju informacije o njima itd. Marketing omogucuje stvaranje koristi

za onoga koji potrazuje, kao i za onoga koji nudi.

,Koristi imaju subjektivnu dimenziju, za razli¢ite osobe (pojedince ili trziSne subjekte)
odredeni proizvodi imaju razli¢itu vrijednost. Moguca je situacija da i za istu osobu 1 za isti
proizvod u razli¢ito vrijeme postoji razliita korist. Tako ¢e vecu korist imati ¢aSa ambalazirane
izvorske vode za osobu koja je tr¢ala po suncu i dehidrirala, u odnosu na istu osobu koja je u

neko drugo vrijeme lezala u hladu i odmarala se.* (McCarthy & Perreault, 1994)



3. Digitalni marketing

U danasnjem vremenu, u kojem smo svakodnevno okruZeni tehnologijom koja podrazumijeva
mobilne uredaje 1racunala, marketing je pronasao nacin kako se uklopiti i naci put do potrosaca.
Kako se mijenja svijet i tehnologija, tako se usporedno mijenja i marketing. Klasi¢ni marketing,
koji je za promociju koristio razli¢ite klasicne medije kao §to su: radio, TV, novine 1 sli¢no,
transformirao se u digitalni oblik kako bi opstao i privlaio pozornost potrosac¢a na mobilnim

uredajima i ra¢unalima.
3.1. Koncept digitalnog marketinga

“Praksa promoviranja proizvoda i1 usluga na inovativan nacin, koriste¢i prvenstveno
distribucijske kanale vodene bazama podataka za pravodobno, relevantno, osobno i isplativo
dopiranje do potrosaca i kupaca, poznata je u teoriji i praksi kao digitalni marketing.” (Wsi,

2013)

Digitalni marketing podrazumijeva op¢i pojam za ciljani, interaktivni te mjerljivi marketing
roba i usluga na nacin da se koristi digitalnim tehnologijama, kako bi se dosegnuli potencijalni
klijenti i pretvorili u stalne kupce. Glavni mu je cilj promocija robnih marki, oblikovanje
preferencija te povecanje prodaje razliCitim tehnikama. Alternativni izrazi za digitalni
marketing Cesto su: online marketing, internet marketing ili web marketing. Temeljni koncept
u digitalnom marketingu je inbound marketing, odnosno koncept usredoto¢en na kupca.
(Halligan, 2009) Kao §to je veé ranije spomenuto, inbound marketing ozna¢ava moderni pristup

marketing, a sluzi se digitalnim medijima.

Digitalni marketing podrazumijeva promoviranje poslovanja putem blogova, podcasta, video
zapisa, e-knjiga, biltena, SEO!-a, fizi¢kih proizvoda, marketinga na dru$tvenim mrezama i
drugih metoda marketinga koje sluze za privlaenje interesa kupaca kroz razliite faze toka

kupnje. Inbound marketing promovira aktivnosti koje dovode posjetitelje privlaceéi njihovu

1 SEO (eng. Search Engine Optimization) u prijevodu optimizacija za pretrazivaée, oznadava proces povecanja
broja posjetitelja neke web stranice §to se postize boljim pozicioniranjem na Internet trazilicama (Google, Bing,
Yahooi sl.) (Izvor: https://redbrick.hr/sto-je-seo/)
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paznju s ciljem da ih doveduna web stranicu generiranjem stimulativnog sadrzaja. (Halligan,

2009)

Sve dok tehnologija nastavlja napredovati, napredovat ¢e i digitalni marketing. Digitalni
marketing slican je tradicionalnom oglasavanju, no glavna razlika je u koriStenju digitalnih

uredaja.

3.2. Alati digitalnog marketinga

Kako bi tvrtka postigla ciljeve na ciljanom trzistu, mora koristiti odredene marketinske alate.
Uspjesnost tvrtke vidljiva je u zadrzavanju postojecih i akviziciji novih klijenata. Nerijetko je
naglasak na novim kupcima, §to se pokazalo ne bas uspjesnim. Sudarié¢ i Stekovié¢ (2017) tvrde:
,,Poduzece mora svojom brigom i zalaganjem stjecati znanje o korisnicima, da bi dobilo njihovo

povjerenje i, u konaénici, odrzavalo vezu s njima.*

Kako Krajnovi¢ et al. (2017) navode: ,,Sofisticirana tehnoloska rjeSenja objedinjuju podatke o
klijentima na jednom mijestu koji su se iz poslovnica preselili u digitalni svijet poznat kao zero
moment of truth (ZMOT). Digitalni alati ogledalo su ponasanja potencijalnog klijenta te glavno

sredstvo stvaranja dugoro¢nog odnosa primjenom izravnog i interaktivnog marketinga.*

Medu najpopularnijim marketingkim alatima za ostvarivanje marketinskih ciljeva tvrtke je bot.
Bot je u biti aplikacija za obavljanje automatiziranih zadataka. U danasnje vrijeme sve su
popularniji chatbotovi. Cesto ga koriste webshopovi za komunikaciju s korisnicima. Naime,
radi se 0 automatiziranoj aplikaciji koja korisnicima omogucuje da sami, primjerice rezerviraju
nocenje u smjestaju i slicno, a sve to bez kontakta s ljudima. Chatbotovi su zanimljivi jer se
trenutno ve¢inom baziraju na Facebookovom Messengeru. Upravo zbog toga, drustvene mreze
viSe nisu jedino ,,platforma za oglasavanje ili izlog koji korisnika dalje vodi do webshopa,
uglavnom smjestenog na nekoj drugoj platformi. Ovim nac¢inom drustvene mreze spajaju ,,izlog
i prodavaonicu®, tj. bivaju mjestom oglasavanja, ali isto tako i to¢kom u kojoj kupnja zavrsava.

Postaju mjestom prvog i posljednjeg trenutka istine. (Krajnovic et al., 2017)
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3.2.1. Web 2.0.

Nastanak interneta 1970-ih godina i njegov kontinuirani razvoj, doveo je do razvitka i uvodenja
World Wide Weba-a (www ili Web 1.0) koji se temeljio na klijentsko-posluziteljskoj arhitekturi.
Prema Azab (2013), Web 1.0 je pojam koji se koristi za najraniju verziju interneta. Stru¢njaci
ganazivaju webom ,,samo za Citanje" - webom koji nije bio interaktivan ni u kakvom zna¢ajnom
smislu. Web korisnik je uglavnom bio pasivan. Kreirala ga je Agencija za napredne obrambene
projekte (DARPA) i po prvi put je postao globalna mreza 1990. Ranih 2000-ih je nastao Web
2.0, odnosno ,,drustveni web“. On ne samo da je omogucavao pruzanje informacija, vec i
povezivanje ljudi te je bio usredotocen na korisnika, a ne na informacije kao do tada. (Azab,
2013) Pojam Web 2.0 uveo je O'Reilly (2005) te ga je ubrzo usvojila Silicijska dolina? i
visokotehnoloski krugovi te mnogi prakticari 1 promatraci, kao pojam koji naglasava povratak

obnovljenog i boljeg interneta.

“Web 2.0 je skup ekonomskih, drustvenih i tehnoloskih trendova koji zajedno ¢ine osnovu za

sudjelovanje korisnika, otvorenost i umreZenost.” (Musser 1 O'Reilly, 2006)

Web 2.0 omogucuje korisniku ne samo da Cita sadrzaj, ve¢ i da piSe, mijenja i azurira sadrzaj
na mreZi. On takoder podrZava suradnju i pomo¢ u prikupljanju kolektivne inteligencije, dok to
Web 1.0 nije omogucéavao. (Murugesan, 2007) Pojavom Weba 2.0 promijenjena je i
komunikacijska paradigma korisnika koja je usmjerena na druStvenu povezanost, dijeljenje
informacija i medija. Iz njega su proizasle drustvene mreze iblogovi, koji su danas najzancajniji

alati digitalnog marketinga. (Azab, 2013)

3.2.2. Nove generacije Weba

Prema Casero (2017), druStveni mediji (eng. social media) su koncept koji obuhvaca
tehnologije kao $to su drustvene mreze, mikroblogovi, blogovi, drustveni video-portali, online

forumi itd. Drustveni mediji pruzaju nove mogucénosti potroSacima i proizvodac¢ima. Pomocu

2 Silicijska dolina je podrugje oko Sveugilista Stanford koja je dom najgusce koncentracije inovativnih tehnoloskh
tvrtki u svijetu. (Izvor: https://hr.travelcashinc.com/6336-what-is-silicon-valley-3305808-126623)
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drustvenih medija potrosaci su u mogucnosti medusobno komunicirati, stvarati vlastiti sadrzaj

1 predstavljati ga Siroj publici.

Najpoznatije drustvene mreze danasnjice su Facebook, Instagram, YouTube, Twitter i TikTok,
medu kojma je TikTok je najnovija, ali trenutno inajpopularnija druStvenamreza, osobito medu
mladom populacijom. Navedene mreze idealne su platforme za digitalni marketing. Putem tih
mreZa, promoviraju se razni proizvodi i usluge na kreativan nacin kako bi privukli potencijalne

kupce.

,»Marketinski stru¢njaci imaju nekoliko opcija kako koristiti druStvene medije za brendiranje,
ukljucujuéi postavljanje placenog oglasa na druStvene mreze, sudjelovanje na druStvenim
mrezama s posebnim korisnickim ra¢unom, razvoj mogucnosti za sudjelovanje potrosaca na
drustvenim mrezama ili objavljivanje brendiranog sadrzaja (marketing sadrzaja) na kanalima
drustvenih medija. Brendovi mogu koristiti marketing putem druStvenih medija kao integrirani
dio marketinske komunikacije, kao teku¢i korporativni komunikacijski kanal i/ili kao niz

mikrokampanja posebno osmisljenih za digitalno izlaganje.“ (Ashley i Tuten, 2015)

Web 2.0, odnosno Web namijenjen za Citanje i pisanje ili drustveni Web, u sustini olaksava
svakodnevnim Kkorisnicima interakciju i dodatno ih potice na sudjelovanje u stvaranju i
objavljivanju informacija (Yen et al., 2015). Kako tehnologija svakodnevno napreduje, tako
nastaju i nove generacije Weba. Web 2.0 postupno se nadograduje te postaje Web 3.0. Web 3.0
podrazumijeva mjesto gdje ¢e racunalo samo generirati nove informacije, umjesto ljudi.
(Gibson, 2009) Nadalje, nova generacija, odnosno Web 3.0, zamiSljen je da evolouira u, tzv.
»inteligentan Web“. , Inteligentan Web* bi trebao rijesiti nedostatke stukture i organizacije
Weba 2.0, na nacin da ¢e povezivati informacije iz razli¢itih izvora i sustava. To bi trebalo
rezultirati jednostavnijim i ué¢inkovitijim koriStenjem web sadrzaja. (Yen et al., 2015). Web 3.0

jos uvijek nije finaliziran niti se moZe to¢no definirati, ve¢ je jo$ uvijek u fazi razvoja.

Prema Yen et al. (2015) doba rastu¢eg Weba i njegove evolucije je ve¢ zapocelo, Sto znaci da
¢e se zasigurno poboljSati nacin primanja, upravljanja 1 isporu¢ivanja informacija. Na taj nacin

Web ¢e pruzati bolju uslugu podrske u nasem svakodnevnom zivotu.

Tako jo$ ni Web 3.0 nije potpuno definiran, ve¢ se spominje nastanak i Weba 4.0, ali je joS u

preranoj fazi da bi se znaCajnije raspravljalo o njemu. Trenutno ne postoji njegova tocna
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definicija. Eksperti sugeriraju imena poput ,,umjetne inteligencije ili ,,Webos*. Web 4.0 bi
trebao omogucavati bolju komunikaciju uredaja s ljudima i prilagodavanje sadrzaja korisniku,
a ve¢ postoji 1 mogucénost povezivanja uredaja i predmeta poput tostera, auta i kljuceva s
internetom. Iako to moze biti korisno, time se otvara mogucénost zadiranja u privatnost korisnika

s obzirom na to dase u tom procesu koriste osobne informacije o njima. (Gibson, 2009)

3.3.  Novi poslovni modeli u digitalnom marketingu

Prema Posettiju (2018), u posljednjem se desetljeCu industrija susreée s brojnim izazovima
poput promjenjivin poslovnih modela i usmjerenosti k digitalnim platformama. Digitalna
transformacija se moze definirati kao sloZen proces koji podrazumijeva uskladivanje strateskih
planova u skladu s novim okvirima te prijenos sloZenih poslovnih procesa u digitalnu sferu i na
digitalne platforme. Digitalne tehnologije postaju nuzne za prezivljavanje organizacija na

nemilosrdnoj trzisnoj sceni. (Posetti, 2018)

Posljednjih godina, digitalni marketing je promijenio nacin na koji tvrtke komuniciraju sa
svojim kupcima diljem svijeta. Povecanje stupnja koristenja drustvenih mreza i na¢ina na koji
korisnici komuniciraju s tvrtkama na internetu, dovelo je do novih poslovnih modela koji se
temelje na dvosmjernosti komunikacije izmedu tvrtkii korisnika interneta. Digitalni marketing,
novi poslovni modeli, online reklamne kampanje i druge digitalne strategije prikupljaju
misljenja i komentare korisnika putem online kanala. Na taj nacin tvrtke digitalni ekosustav
pocinju dozivljavati ne samo kao svoju sadaSnjost, ve¢ i kao svoju buducnost. (Saura et al.,

2020)

Pod utjecajem novih tehnologija i razvoja interneta, u posljednjih nekoliko godina pocinju se
pojavljivati novi poslovni modeli usmjereni na koriStenje odrzivih strategija u kreiranju

drustvenog identiteta i marketinSkih strategija. (Minton et al., 2012)

Digitalne marketinske strategije koje tvrtke najeS¢e koriste povezane su s optimizacijom
trazilica (SEO), marketingom na trazilicama, marketingom na druStvenim mrezama,

programskim oglasavanjem i utjecajnim (eng. influencer) marketingom. (Saura et al., 2019)
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Isto tako, drustvene mreze postale su platforma ili ,,ekosustav gdje korisnici razmjenjuju
miSljenja i komentare o raznim temama koje ih zanimaju. Digitalni marketing, kao idealan
kanal za razumijevanje nacina na koji se korisnici ponasaju i komuniciraju s tvrtkama putem
interneta, postao je temeljni nafin za Sirenje informacija o poslovima koje tvrtke provode.
Podaci, upravljanje podacima i objektivnost poruka koje tvrtke lansiraju, klju¢ni su za uspjeh i

rast novih digitalnih poslovnih modela. (Saura et al., 2020)

Prema Ruzi¢ et al. (2014), kao izdvojene kompanije koje primjenjuju nove modele digitalnog
marketinga istiu se eBay, Google i Amazon. Trinity (2020) isti¢e kako je eBay prepoznao
jedinstvenu prirodu interneta te je omogucio i kupnju 1 prodaju putem interneta, Sto je ostvarilo
spektakularne rezultate. Opcija koja omogucava aukciju pridonijela je tom velikom uspjehu.
Poslovni model eBay-a podijeljen je u tri segmenta: trziSte, placanje i komunikacija. eBay
obi¢no privla¢i pozornost kupaca oglasavanjem te promocijom proizvoda na web stranicama,
blogovima i druStvenim mrezama. Osim toga, SEO (optimizacija trazilice) eBaya napravljen je

tako da, kada kupci pretrazuju proizvode online, trazilica stavlja ime eBaya iznad svih ostalih.

Amazon predstavlja glavnog konkurenta eBayu te ga je uspio ,,prete¢i”’. Amazon je predan
tome da postane tvrtka s najviSe korisnika na svijetu. Trenutno je to online trgovac s najve¢im
izborom robe u svijetu. Amazon i drugi online prodavaci nude vrlo Sirok asortiman jedinstvene,
nove, obnovljene i rabljene robe u kategorijama knjiga, filmova, glazbe, igre, digitalnih
datoteka, elektronicke opreme i osobnih racunala, potrepstina za dom 1 vrt, igracaka itd.

(Trinity, 2020)

Google Ads je Googleova platforma za online oglasavanje koju koriste razli¢ite tvrtke kako bi
poboljsale svoje online poslovanje. Google Adsje usluga koju korisnici koriste za unaprjedenje
poslovanja, odnosno platforma preko koje se oglaSavaju proizvodi i usluge s ciljem generiranja
prihoda ili prikupljanja upita. Takoder, doprinosi jaanju svijesti o brendu 1 dovodi promet na
web stranicu. Google Analytics je Googleov alat koji je koristan za analizu ponaSanja korisnika
na web stranici, nakon §to su kliknuli na oglas. Pomaze povecati online performanse tvrtke s
povratnim informacijama kupaca. (Basha et al., 2021) U Google Ads sucelju oglasiva¢ moze
odabrati izmedu ru¢no upravljanog licitiranja 1 automatskog licitiranja. Rucno licitiranje je
opcija u kojoj oglaSiva¢ odabire maksimalni iznos ponude za aukciju. Automatsko licitiranje je
najcesce koriStena opcija, a pomocu njega oglasiva¢ definira dnevni budZzet, na temelju kojega

Google Ads sustav pokusava ostvariti $to veci broj korisnickih klikova na oglas u okviru

15



zadanog budzeta. (IStvanic et al., 2017) Nadalje, Ads omoguéuje da se oglasi prikazuju tocno u
trenutku kada kupac pokaze interes za proizvodom ili uslugom koje poduzece nudi. Takav tip
oglasavanja trenutno je cjenovno vrlo povoljan u Hrvatskoj (s obzirom na svjetsko trziste) i
zbog toga predstavlja vrlo privlacan i isplativ nacin oglasavanja. Google Ads obuhvaca vise od
80 % korisnika nasvijetu koji koriste internet. Prednost Google Adsau odnosuna konkurenciju
je prikazivanje oglasa samo onim Kkorisnicima Kkoji su u potrazi za uslugom ili proizvodom koji
se oglasava. Oglas se prikazuje tocno u trenutku trazenja proizvoda/usluge, prikazivanje se ne
naplacuje, odnosno naplacuje se tek kada korisnik klikne na oglas, rezultate je moguce pratiti

vrlo detaljno, a doseg je vrlo velik. (Quarantotto i Peri¢i¢, 2013)
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4. DruStvene mreze

Iako je pojam druStvenih mreZa relativno nov, danas je Zivot bez njih postao nezamisliv. Gotovo
sve informacije 1 vijesti dijele se na drustvenim mrezama. Vecina stanovnika na Zemlji
posjeduje racun na barem jednoj drustvenoj mrezi. Drustvene mreze su omogudile povezivanje
i komuniciranje ljudi na globalnoj razini, ali su ujedno i izvrsna platforma za digitalni

marketing.

4.1. Pojam drustvenih mreza

Grbavac i Grbavac (2014) navode kako su drustvene mreze postale najpopularnijim
komunikacijskim globalnim fenomenom. S obzirom na to da je covjek drustveno bice, privlaci
ga komunikacija s drugima. Svrha drustvenih mreza je povezivanje ljudi i medusobna razmjena
informacija. Njihova je svrha komuniciranje na razli¢ite nacine (od chattanja/Cavrljanja do
razmjene slika i sl.). Glavna odrednica svih druStvenih mreza je posjedovanje temeljnih
komunikacijskih tehnika i sredstava, omogucuju udruzivanje ljudi sa zajednickim interesima i

samim time sve viSe dobivaju na popularnosti.

Drustvena mreza se moze definirati kao ,,usluga zasnovana na Webu koja dozvoljava pojedincu
danapravi (polu)javni profil i, u okviru ograni¢enog sustava, artikulira listu drugih korisnika s
kojima dijeli povezanost te usporedi svoju listu kontakata s onima koje posjeduju drugi

korisnici unutar sustava.” (Grbavac i Grbavac, 2014).

Kusi¢ (2010) drustvene mreze definira kao ,jednostavan c¢in odrzavanja i/ili ojacavanja
postojeceg kruga prijatelja 1/ili poznanika te Sirenje njihova kruga®, dok, prema Kotleru (2006),
»drustvene mreze predstavljaju skupinu korisnika sa zajednickim interesom, okupljenih oko

internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje virtualnih zajednica.*
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4.2. Povijesni razvoj drusStvenih mreza

Prema Grbavac i Grbavac (2014), 1997. godine je nastala prva drustvena mreza koju mozemo
nazvati ,,druStvenom‘ te je nosila naziv SixDegrees.com. Prije nastanka SixDegressa, veé je
postojala web stranica naziva Classmates.com. Classmates.com je web stranica koja je pruzala
mogucénost da se povezu bivsi skolski kolege, no ona nije imala kreirane profile i opciju uvida
u listu prijatelja. Iste godine (1997.) nastaje web stranica s nazivom LiveJournal koja je
funkcionirala tako da, nakon S$to se pojedina osoba doda kao prijatelja, otvara se mogucnost

prac¢enja njegove aktivnosti, a to su najéesce bile pisanje blogova i vodenje dnevnika.

Godine 2001. dolazi do nastanka novih drustvenih mreza, a jedna od njih je Ryze.com.
Ryze.com smatra se preteCom danas$njeg LinkedIna jer je imala sli¢nu, odnosno funkciju
poslovne mreze. Zatim, godinu nakon (2002.), nastaje drustvena mreza Friendster. Glavna
uloga Friendster mreZe je bila pronalazak ljubavnog partnera. Kako Grbavac i Grbavac (2014)
isticu: ,,Za razliku od ostalih stranica za pronalaZenje partnera, Friendster mreza se vodila
idejom da su prijatelji prijatelja bolji potencijalni ljubavni partneri.” Drustvenu mrezu
Friendster, u samom nastanku, uglavnom su koristili samo blogeri, homoseksualci i publika
koja je sudjelovala na festivalu Burning man. Ve¢ samo godinu dana nakon, Friendster je imao
vise od tri milijuna korisnika. Zbog tako velikog i naglog rasta korisnika, nastao je problem,
odnosno njihovi posluzitelji i baze podataka postale su preoptereéene. Friendster je takoder
imao opciju ,,najpopularniji prijatelj, a rezultat toga je bio da su korisnici htjeli imati $to vise
prijatelja. Takva opcija je dovela do toga da su korisnici poceli kreirati lazne profile slavnih
osoba. Zbog toga Friendster uvodi akciju brisanja laznih profila, ali to dovodi do stvaranja
nepovijerenja izmedu tvrtke i korisnika. Kao rezultat toga, dolazi do postupnog propadanja
drustvene mreze Friendster te korisnici postupno prelaze na druge drustvene mreze. (Grbavac i
Grbavac, 2014)

Zatim je uslijedio Myspace 2003. godine, a cilj mu je bio da korisnike Friendstera privuce k
sebi. Indie-rock bendovi iz Los Angelesa, bili su prvi korisnici Friendstera koji su presli na
MySpace. lako MySpace nije ciljao na bendove kao korisnike, bili su vrlo dobro prihvacéeni.
Bendovi su takoder privukli jo§ vise korisnika Friendstera zbog obozavatelja. Prednost
MySpacea je bio slobodan pristup maloljetnih osoba, $to je dovelo do jo§ veceg porasta broja
korisnika stranice. MySpace je u tom vremenu bio najpopularnija druStvena mreza na svijetu.
(Grbavac i Grbavac, 2014)
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Kako Grbavac i Grbavac (2014) istiCu, danas jedna od najpoznatijih druStvenih mreza je
Facebook, a Mark Zuckerberg ju je osnovao jo$ 2004. godine. Kada je tek osnovana, bila je
namijenjena samo studentima Harvarda kako bi omogucavala laksu medusobnu komunikaciju
i razmjenjivanje informacija. Ubrzo se prosirila u globalnu mrezu s velikim brojem korisnika.
Zatim, slijedi 2006. Twitter, 2010. Instagram, 2016. TikTok i jo§ mnoge druge, no navedene
mreZe su danas najpopularnije 1 broje najviSe korisnika.
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Slika 1. Vremenski slijed nastajanja drustvenih mreza u razdoblju od 1978. do 2019. godine (Izvor:
https://www.booksaresocial.com/social-media-timeline-2019/, pristupljeno: 16.3.2022.)

Slika 1. prikazuje vremenski slijed nastajanja drustvenih mreza. Obuhvaca raspon 0od samog
pocetka nastanka drustvenih mreza, odnosno od 1978. godine i pojave BBS-a (eng. Bulletin

Board System) do trenutno najpopularnijih drustvenih mreza u koje spadaju Facebook,
Instagram, TikTok i sl.

4.3. Najpopularnije druStvene mreze

Prethodna dva desetlje¢a obiljeZzena su pocetkom stvaranja i naglim razvojem mnogobrojih
drustvenih mreza. Mnoge su od njih postale popularne 1 prikupile velik broj korisnika, no to
nije bilo odrzivo, odnosno nije bilo dovoljno da drustvena mreza trajno ostane popularna i

aktualna. Zbog odredenih nedostataka, mnoge su popularne stranice izgubile korisnike ,,preko
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no¢i“. Ve¢ spomenuti MySpace bio je vrlo popularan i imao potencijala za dodatno povecanje
broja korisnika. Usprkos tome, prestigao ga je konkurent Facebook te ga je poslao u povijest.
Razlog zbog kojeg je MySpace ,,propao” jest spora tehnologija i zbunjuju¢e sucelje za
korisnike. MySpace dakle nije dovoljno ulagao u brzinu i tehnologije, zbog kojeg je bio spor te
su se korisnici okrenuli Facebooku. Na temelju ovog primjera mozemo zakljuciti kako je
konstantno ulaganje 1 prilagodavanje vazno za opstanak drustvene mreZe bez obzira na njezinu
snagu i popularnost. Konkurencija je vrlo snazna te nije lako ostati vodec¢a drustvena mreza.

(Quarantotto i Perc¢i¢, 2013)

»,Drustvene mreze imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju 1 oglasavanje koje
se smatra druStveno odgovornim iizrazito ekoloskim jer se ne trosi papir i otpadom ne zagaduje
priroda. Zasnovane su na internetskim i pokretnim tehnologijama te se za njih svakodnevno
razvijaju nove aplikacije za zabavu i razonodu. U svijetu postoje brojne drustvene mreZe,
ovisno od zemlje do zemlje, no najpoznatije su Facebook i Twitter, koje su usput kazano

osvojile i drustveni komunikacijski prostor Republike Hrvatske.* (Grbavac i Grbavac, 2014)

U nastavku ¢e biti opisane neke od danas najkoriStenijih 1 najpoznatijih druStvenih mreza.

4.3.1. Facebook

Jo§ 2004. godine osnovali su ga tadasnji Harvardski studenti Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Andrewa McCollum, Dustin Moskovitz i Chris Hughe. Kao §to je ve¢ ranije navedeno
u radu, u pocetku je mreza bila namijenjena samo studentima Hardvarda. Bez obzira na to, od
2006. godine bilo je potrebno samo imati valjanu mail adresu i barem 13 godina da bi se

registriralo na mrezu. Trenutno, Facebook ima vise od 2,9 milijarde korisnika (Statista, 2022).

Glavna misija Facebooka jest povezati ljude koji se znaju iz stvarnog zivota te korisnik moze
najvise imati 5000 prijatelja na svojoj profil listi. Razlog zbog kojeg je Facebook ve¢ dugi niz
godina najveca drusStvena mreza jest Sto sadrzi profile s vjerodostojnim korisnickim
informacijama (npr. njihovim imenima, prezimenima i sl.), razne aplikacije te se neprestano

unapreduje. (Grbavac i1 Grbavac, 2014)

Osnovna funkcija Facebooka je bila povezivanje ljudi diljem svijeta, no danas on sluzi i kao

snazan marketinski alat.
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Prema Quarantotto i Per¢i¢ (2013), Facebook oglasivacka platforma je mnogo razvijenija od
drugih oglasivackih platformi. Facebook oglasivacka platforma funkcionira gotovo isto kao i
popularni Google Ads te pruza mogucnost oglasavanja s vrlo malim budZetom. Ovakva
mogucnost je izvrsna za vlasnike malih tvrtki jer mogu s veoma malim ulaganjem povecati broj
posjecenosti svojih stranica na Facebooku, ali i izvan Facebooka. Jedna od vrlo dobrih strana
oglasavanja na Facebooku jest opcija izrazito uskog biranja publike na temelju podataka koji
su uneseni u profil korisnika. Zbog toga je moguce postaviti da se oglas prikazuje, npr. samo

muskarcima od 18 do 40 godina koji prate nogomet.

Medutim, treba imati na umu da korisnici Facebooka mogu izraditi vlastiti profil 1 staviti
informacije koje god Zele pa postoji moguénost da ti podaci o korisniku nisu istiniti. Na
Facebooku su najmjerodavnije zajednice ¢iji su ¢lanovi kupci. Stoga je pomoc¢u njih moguce
identificirati ukuse kupaca, sto je vrlo vazno pri trzi$noj segmentaciji kao i strategiji odredivanja
cilinog trzista te, naposljetku, pozicioniranju proizvoda i brenda. Najpopularniji alati na
Facebooku pomocu kojih je moguée posti¢i marketinske ciljeve su Facebook profil, grupe na
Facebooku, stranice za ,,obozavatelje®, dijeljenje dogadaja, drustveni oglasi, ankete i Facebook

poruke. (Krajnovi¢ et al., 2019)

4.3.2. Twitter

Pokrenut 2006. godine, Twitter je najveéi dio svoje popularnosti stekao kao alat za mikro-
blogging u 2009., kada je dosegao 58,5 milijuna korisnika diljem svijeta, $to je povecanje od
949 % u odnosuna rujan 2008. (Schonfeld, 2009) Specifi¢nost Twittera lezi u njegovim kratkim
porukama koje uz zadanu postavku ,,javno* (eng. public) omoguéava da se dogadaji prenose
kroz mrezu u velikoj mjeri 1 velikom brzinom (Jansen et al., 2009). Ovo je potaklo vlasnika
Twittera, praktiCare i nekoliko istrazivata na tom podruc¢ju da definiraju Twitter kao
,informacijsku tvrtku” ili oblik elektroni¢ke komunikacije ,,od usta do usta“ (e-WOM) (The
Economist, 2010), a to je projekcija tradicionalne usmene predaje (WOM). Ovo je vrlo vazno
budué¢i da WOM predstavlja ,,proces prenosenja informacija od osobe do osobe” i postaje

priznat kao jedan od naju¢inkovitijih oblika marketinga (Jansen et al., 2009).

Twitter omogucava korisnicima slanje kratkih poruka koje su bile ograni¢ene na 140 znakova,
no od 2021. ogranicenje je pomaknuto na 280 znakova. Poruke putem Twittera poznate su kao

,Htweets®. Neki korisnici smatrali su ograni¢enja od 140 znakova iritantnim. Napisanu poruku
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na Twitter platformi mogu citati sve osobe koje prate onoga tko je tu poruku objavio, kao i
pojedinci koji pretrazuju sadrzaj koji sadrzi kljuénu rije¢ i koja sadrzi simbol # (eng. hashtag).
Hashtag obi¢no oznacava popularne rije¢i i sluzi za laksSe detekiranje. S obzirom na to da su
poruke veli¢inom ogranicene, platforma omogucava zbog toga lako pisanje tijekom obavljanja
drugih aktivnosti te to dovodi do ubrzanog svakodnevnog rasta poruka i objava. Takav rast
nadmasuje druge druStvene medijske platforme, zbog toga se uc¢inkovitost ove platforme ne bi

smjela podcjenjivati. (Krajnovi¢ et al., 2019)

Godina 2009. je bila godinau kojoj je 800 milijuna posjetitelja mjesecno mislilo da ,,Zivot nije
vrijedan zivljenja ako nije podijeljen na Facebooku 1 Twitteru” (Clark, 2009). ,,Drustvene
mreze poput Twittera i Facebooka, omogudile su tehnologije jednostavne za koriStenje i
postavke kontrole privatnosti sve ve¢em i rastu¢em broju korisnika, ali kao i vrijedan alat za

trgovce, odnosno marketere. (Davidson, 2009).

Twitter, koji ima doseg od 1,6 milijardi posjetitelja mjeseéno i oko 500 milijuna tweetova
dnevno, postao je efikasan medij za Sirenje poslovnoga modela tvrtke. Twitterom se javne
poruke prikazuju ciljanoj publici u realtimeu. Najnoviji statisticki podaci o korisnicima
drustvenih mreza pokazuju daje uporaba Twittera postala vrlo popularna iza vrijeme odvijanja
raznih dogadaja. Prilikom sportskih dogadaja ili onih na crvenom tepihu, korisnici tweetaju
uzivo (eng. live-tweeting), odnosno razgovaraju s drugima i komentiraju online. (Lake, 2018)
Primjeri za to su: tijekom Svjetskog prvenstva u nogometu, Eurosonga, dodjele Oscara i sli¢no.
Kako Twitter pruza mogucnost brzog dijeljenja krac¢ih poruka, izvrsna je platforma za
komentiranje aktualnih dogadanja u svijetu. Popularne zvijezde Cesti su sudionici na Twitteru i
svakodnevno objavljuju dogadaje koje njihovi vjerni pratitelji prate, komentiraju ili
,retweetaju®. Takve objave poznatih osoba na Tweeteru Cesta su meta novinara te se vrlo brzo
komentiraju na portalima, novinama, ostalim druStvenim mrezama. Americki bivsi predsjednik
Trump vrlo je aktivan na Twitteru te se bio doveo u situaciju gdje ga je 2021. godine Tweeter
suspendirao 1 obrisao mu korisnicki racun. Tweeter je taj postupak pravdao time §to je izjavio
da je na taj nacin uklonio moguénost daljnjeg poticanja na nasilje koje su Trumpove objave
sadrzavale. Usprkos tome, Trump je otvorio novi korisnicki racun na Twitteru kojega 1 dalje
aktivno koristi. (Campbell, 2022) Moze se re¢i da Tweeter pruza neku vrstu transparentnosti u
smislu da i mi ,,0bi¢ni ljudi“ dobivamo informacije iz prve ruke koje neka utecajna osoba

objavi, poput politi¢ara ili slavnih pjevaca i glumaca.
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Ono $to moze pridonijeti stvaranju svijesti o brendu (eng. brand awareness), ali i povecanju
korisnickog angazmana jest pratenje trendova pomocu najpopularnijin hashtagova te
sudjelovanje u komunikaciji. Upravo je to jedan od najboljih nacina kako posti¢i dobre
marketinske rezultate na Twitteru. Uz pomo¢ Twittera i objava, tzv. ,tweetova®, moguce je
privuci korisnike natvrtkinu web stranicu, promovirati proizvode, usluge ili poslovne rezultate.
Hashtag je koristan za promoviranje evenata i kampanja, $to za posljedicu ima jacanje brenda.
Twitter je jako dobar za razne nacine oglasavanja te omogucuje privlacenje velikoga broja

korisnika u kratkom roku.

4.3.3. YouTube

YouTube, osnovan 2005., platforma je na kojoj korisnici dijele videozapise, a danas preko 2
milijarde korisnika mjese¢no posjecuje ovo web mjesto ¢iji se video zapisi pregledavaju preko
Sest milijardi sati mjesecno. YouTube je druga trazilica u svijetu po veli¢ini. Iako je moguce i
na Facebooku postavljati 1 gledati videozapise, jo§ uvijek Facebook nije pristigao YouTube.

(Krajnovi¢ et al., 2019)

Prema Quarantotto i Peri¢i¢ (2013), YouTube je poznati internetski servis koji sluzi kako bi se
razmijenili video sadrzaji gdje Korisnici imaju mogucnost postavljanja, ocjenjivanja,
pregledavanja video zapisa. Kako bi bilo moguce postaviti sadrzaj, potrebna je registracija, no
za samo pregledavanje nije potrebno, osim za sadrzaj koji nije primjeren za osobe mlade od 18
godina. Quarantotto i Peri¢i¢ (2013) isti¢u: ,,Y outube je kao besplatan medij postao sredstvom
promoviranja anonimnih filmskih autora i glazbenika koji su ovim putem stekli popularnost i
probili se u tradicionalne medije poput radija i televizije.” Nadalje, 2017. godine, YouTube je
ponudio priliku partnerstva najgledanijim autorima te ostvarivanje dijela zarade od oglasa koji

se prikazuju u sklopu njihovih video uradaka.

Vecina korisnika YouTubea (80 %) zivi izvan SAD-a te je platforma dostupnau 80 drZzava i na
100 razlicitih jezika. Osim $to je druga trazilica u svijetu nakon Googlea, takoder je 1 druga
najposjecenija web stranica u povijesti. Prema statistickim podacima, pokazalo se da je 70 %
korisnika kupilo neki proizvod/uslugu nakon §to su ga uocili na YouTubeu. Oko 58 % baby

boomera® (57-75 godina starosti) koristi YouTube. Smatra se da su mnogi marketin3ki

3 Baby Boomeri su sobe koje su rodene izmedu 1946. i 1964.godine (lzvor: https://www.merriam-
webster.com/dictionary/baby%20boomer)

23


https://www.merriam-webster.com/dictionary/baby%20boomer
https://www.merriam-webster.com/dictionary/baby%20boomer

stru¢njaci skloniji privla¢enju mladih milenijalaca, ali brendovi mogu ostvariti ogromnu korist
ciljanjem generacije mega potro$nje, poznate kao baby boomers. Baby boomeri bi trebali biti
,,velika stvar” (eng. big deal) za brendove i trgovce. Prema istrazivanju koje je proveo Global
Media Insight (2022.), baby bommeri provode vise vremena na internetu od milenijalca i imaju
veéu potrosacku mo¢. Oni su vjerojatno ljudi za koje se ocekuje da ¢e provesti najmanje
vremena gledaju¢i YouTube videozapise, ali u stvarnosti ¢ine 24 % gledatelja YouTubea, $to0

je otprilike 31 milijun ljudi. (Shelf, 2022)

PERCENTAGE OF USERS BY AGE*

18-25 26-35 36-45  46-55 56 vears

YEARS YEARS YEARS YEARS

{th 1t

81% % 67% 66% 58%

Slika 2. Postotak korisnika YouTubea (2022.) prema starosti (I1zvor:
https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-statistics/#demographics/ pristupljeno:
16.3.2022.)

Kao $to je vec spomenuto marketinski stru(‘:njaci vrlo malo pozomosti posveéuju baby boom
kupovnu mo¢ od mlade populacije. 1z slike 2. moze se iScitati da najveci pototak YouTube
korisnika ¢ini populacija u dobi izmedu 18 i 25 godina. Marketinski stru¢njaci s razlogom
naglasak stavljaju na ciljanje mlade populacije 1 oglase prilagodavaju toj dobnoj skupini, ali
uvide li se i prednosti koje donose starija populacija, to bi se moglo lako promijeniti i krenuti u

druk¢ijem smjeru.
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4.3.4. Instagram

Krajnovi¢ et al. (2019) navode: ,,Instagram je besplatna, vizualna druStvena mreZza na kojoj se
dijele sadrzaji, a usmjerena je na snimanje i dijeljenje fotografijas prijateljima unutar mobilne
aplikacije. Krajnovi¢ et al. (2019) takoder isti¢u: ,,Objavljene fotografije pojavljuju se na
pocetnoj stranici korisnika koji slijedi odredeni post ili korisnika, u kronoloskom redoslijedu s
najnovijim fotografijama na vrhu. Sudionik moze oznaciti druge korisnike na fotografijama,
oznaciti mjesto snimanja fotografijei postaviti opise za fotografiju koji sadrzavaju znakove # i

@ kako bi se podijelila fotografija i kategorizirao sadrzaj.”

Prema Campbellu (2022), Instagram statistike potvrduju da Instagram ima preko 1.393
milijarde aktivnih korisnika. Korisnici provode u prosjeku 30 minuta dnevno na mrezi, a 81 %
korisnika koristi Instagram za pretragu kompanija, proizvoda i usluga. Polovica korisnika je
posjetilo je stranicu kompanije kako bi kupili proizvod ili uslugu ¢iji su oglas uocili na
Instagramu. Svakodnevno se objavi oko 500 milijuna Instagram ,,prica“ (eng. stories). Medu
Instagram korisnicima dominiraju Zene, toc¢nije 51 %, dok 49 % otpada na musku populaciju.

(Stefan Campbell, 2022)

Instagram je pokrenut 2010. godine, a njegova prva pokusna objava sadrzavala je sliku psa.
[ako je Instagram aktivan ve¢ 11 godina, jo§ uvijek drzi visoku poziciju medu trima
najzastupljenijim drustvenim mrezama danasnjice (pored Facebooka i1 YouTubea). Instagram
je nekada bio platforma za dijeljenje pojedinacnih fotografijas prijateljima i obitelji, a tijekom
godina se prosirio 1 uklju¢io razne druge znaCajke. Danas Instagram svojim korisnicima nudi
razne znacajke: postove s pojedina¢nim fotografijama, video postove, postove s vise fotografija
i videa, IG price?, reels®, prijenose uzivo, sadrzaj koji se moze kupiti, Instagram oglase 1 jo$
mnogo toga. Uz video platforme, kao $to su TikTok i Instagram reels, okretanje video sadrzaju
postaje nuznost, a brendovi i marketinski stru¢njaci to znaju. Na platformama drustvenih mreza
marketinski strucnjaci zele povecati vidljivost poduzeca pomocu video sadrzaja. To je dijelom
posljedica pandemije COVID-19, koja je povecala zelju korisnika za gledanjem videosadrzaja.

Kadaje TikTok 2020. ,,procvjetao®, Instagram je iste godine objavio znacajku "reels" kako bi

41G prica/e su slike ili video zapisi koji se prikazuju na Instagramu samo 24 sata. Za razliku od objava na
Instagramu, price nisu trajne i ne¢e se pojavitina korisnikovom profilu nakon $to prode 24 sata. (Izvor:
https://www.techtarget.com/whatis/definition/Instagram-stories)

> Reels je nova znadajka Instagrama koja omoguéuje korisnicima da kreiraju videoisjecke s glazbom i dijele ih u
svojim IG pricama,na pocetnoj stranicii odjelu ,,istrazi“. (Izvor:
https://influencermarketinghub.com/glossary/instagram-reels/)
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konkurirao. To dokazuje da i drustvene mreze prate aktivnost svojih konkurenata kako bi
zadrzale postojece korisnike, ali i privukle nove. Kratki videozapisi mogu se dijeliti putem

Instagrama 1 TikToka, S§to je joS jedan alat kojeg koriste marketinski struc¢njaci. (Campbell,
2022)

,,Smatra se da je vizualna komunikacija brenda opcenito ugodna korisnicima. Instagram nudi
osobniji pristup komunikaciji robne marke, a to mnogi korisnici cijene. Bez obzira jesu li
brendovi praceni iz prakti¢nih razloga, kao $to su primanje informacija o novim ponudama i
promotivnim akcijama ili jednostavno uZivanje u estetski ugodnim slikama, ¢ini se da
komunikacija vizualnim sredstvima moZe biti vrlo ucinkovit oblik promocije. Pored estetskog
iskustva koje slike stimuliraju, slika uzima mjesto u podsvijesti korisnika i prilikom analize
slika budi u njemu emocije te ih on, svjesno ili podsvjesno, usporeduje s ne¢im poznatim §to je

oblikovano osobnim iskustvom i okolinom.“ (Krajnovi¢ et al., 2019)

Redoslijed objava na korisnickom feedu® ne odreduje se nasumiéno ili kronoloski, ve¢ se koriste
algoritmi umjetne inteligencije koji korisnicima pokazuju sadrzaj koji ¢e ih najvjerojatnije
zanimati. To dovodi do ¢injenice da nece svi korisnici koji prate iste druge korisnike biti
izloZzeni istom sadrzaju. Stvarni broj izlozenih korisnika obi¢no je mnogo nizi od broja
sljedbenika nekog Instagram profila, §to znac¢i da mnogi korisnici nece vidjeti objave korisnika
kojeg prate. Instagram se svakom korisniku prilagodava te prikazuje sadrzaj na temelju interesa
korisnika, a na taj naCin korisnici pronalaze nove sadrzaje, proizvode i usluge te se tako
povecava njihov interes za taj sadrzaj. Takav proces Cesto rezultira kupnjom proizvoda ili

usluge koja je ujednoi cilj cijelog procesa i Instagramovog algoritma. (Haenlein et al., 2020)

4.3.5. TikTok

Kako se postupno prelazi u Web 3.0 eru mobilnih uredaja, korisnicima je omoguéen pristup
velikoj koli¢ini informacija putem razli¢itih kanala te vrijeme 1 paznja postaju ,,nepotpuni*
odnosno ne posvecuje se dovoljno paznje objavama na drustvenim mrezama. Kao rezultat toga,
kratke, profinjene informacije 1 upecatljiv sadrzaj vjerojatnije ¢e privuci pozornost korisnika.

Ljudi su takoder skloniji interakciji i dijeljenju takvih informacija ili sadrzaja s drugima. Kao

6 Korisni¢ki feed - feed na drustvenim mrezama generic¢ki je pojam za tok sadrzajakojividite od drugih
korisnika. Na vecini drustvenih mreza feed funkcionira kao pocetna stranica inajc¢es¢ije nacin da vidite objave
drugih korisnika i komunicirate s njima. (Izvor: https://www.brandwatch.com/blog/social-media-buzzwords-
marketers-need-to-know/)
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takve, kreirane su marketinske kampanje sa sadrzajem koji ¢e privu¢i paznju korisnika. TikTok
i Instagram postali su popularne platforme za marketinske kampanje jer je sadrzaj koji se dijeli

na ovim platformama kratak, zabavan, trendi, kreativan i vrlo interaktivan. (Mou, 2020)

TikTok je platforma na kojoj korisnici dijele kratke videozapise. Korishici mogu iskoristiti
prednost TikTokovog asortimana predlozaka, filtera 1 vizualnih efekata, kao 1 ugradene
glazbene biblioteke za stvaranje kratkih videozapisa. Najpopularniji video Zzanrovi su
sinkronizacija usana, ples ili gluma komic¢nih ske€eva postavljenih na glazbene isjecke od 15
sekundi. Slijede¢i uspjeh svoje kineske sestrinske aplikacije Douyin, TikTok postupno postaje
komercijaliziranija drusStvena platforma koja korisnicima omogucuje zaradu i kupnje putem

aplikacije, placene reakcije ili darove. (Su etal., 2020)

S obzirom na to da je tijekom globalne pandemije COVID-19 vec¢ina stanovnistva ostajala kod
kuce, TikTok je u tomrazdoblju ostvario znacajan rast. Aplikacija je u ozujku 2020. dosegnula
dodatnih 12 milijuna americ¢kih korisnika i ukupno 52,2 milijuna korisnika na globalnoj razini
(Weiss, 2020), sto TikTok ¢ini najpopularnijom aplikacijom koja ne spada u kategoriju video
igara na Apple App Storeu u prvom tromjesecju 2020. (Leskin, 2020). Vrijeme provedeno na
aplikaciji i njezinim web stranicama takoder je poraslo. Primjerice, korisnici TikToka iz SAD-
a proveli su u prosjeku 8 sati dnevno na aplikaciji tijekom ozujka 2020., sto je 10,8 % vise od
vremena provedenog u sijecnju iste godine (Weiss, 2020). Porastom popularnosti, poznate
osobe poéele su koristiti TikTok kao sredstvo za interakciju s obozavateljima. Saljiva i lezerna
priroda TikTok videozapisa predstavljala je izvor utjehe i sredstvo za ,,ubijanje vremena® u
samoizolaciji i socijalnom distanciranju tijekom pandemije. Stovise, TikTok predstavlja novi
nacin izgradnje brendovasportasa, umjetnika i ostalih industija industrija prikazanih u nastavku

na slici 3.
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TikTok Advertising Top 10 Industries in 2019

Beauty @ Cars
E-Commerce Electronics

Food Appliances

Baby Games
Tech / Internet Fashion

Slika 3. Top 11 industrija koje invenstiraju u oglasavanje na Tik Toku (lzvor: huox.tv, pristupljeno:
20.03. 2022)

@@ ®®

Prema Mou (2020) brendovi koji su ulozili u TikTok marketing postali su raznolikiji (eng. more
diverse) u 2019. godini, odnosno kreirali su raznovrsne sadrzaje. Fokus vise nije bio samo na
brendu 1 proizvodu, ve¢ su kompanije usporedno kreirale video sadrzaje koji su u koraku s
TikTok trendovima. Takav pristup ima snazniji utjecaj na korisnike, Sto takoder dovodii do
veceg interesa. Medu svim industrijama, kao $to je prikazano na slici 3., industrija ljepote
zauzela je prvo mjesto za ulaganje u TikTok marketing, ¢inec¢i 34,55 % ukupnih ulaganja. To
je uglavnom potaknuto ve¢im fokusom industrije na WOM marketing koriste¢i KOL7-ove (eng.
key opinion leaders), odnosno ,,influencere ljepote®. Vrijedi spomenuti da medu 20 najveéih
brendova s najve¢im ulaganjem u TikTok marketing, 9 brendova spada u industriju ljepote (eng.

beauty brands), a oni donose 37,2 % cjelokupnog ulaganja u TikTok oglasavanje.

TikTokovi mladi fanatici nazivaju se ,,TikTokeri“. Sedamdeset pet posto (75 %) korisnika
TikToka su zZene, a 54 % korisnika spada u dobnu skupinu 13 - 24 godine. TikTok predstavlja
aplikaciju s mogucénoS¢u prijenosa video sadrzaja uZivo, pomocu koje se moze lakSe

komunicirati sa svojim ciljnim trzistem. (Han i Wu, 2017)

Kako su brendovi sve nezadovoljniji zbog prevelikih troskova i sve manje ,,prirodnog® pristupa
na drugim sustavima, sve se visSe okrecu TikToku. Sadrzaj na TikTok platformi mnogo je

,,prirodniji“ u smislu da mnogi korisnici svakodnevno dijele vlastite nesigurnosti i probleme s

" Kljuéni voda misljenja (KOL) je pouzdan, cijenjen influencer s dokazanim iskustvom istruénoscéu u
odredenom podruéju (Izvor: https://www.definitivehc.com/resources/glossary/key-opinion-leader)
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kojima se mnogi od njih susreu. Na drugim platformama, pristup je mnogo vise ,,umjetan®,
odnosno sve nesavrSenosti se sakrivaju te se prikazuje samo ono najbolje. Korisnici su se iz tih
razloga okrenuli TikTok aplikaciji jer se tamo osje¢aju ugodnije i lakSe prihvacaju svoje
nesavrsenosti. Ovih sedam (popularnih) proizvodaca proaktivno koriste TikTok kao dio svog
digitalnog marketinga: Chipotle, NBA, United NationalFAD, WashingtonPost, Guess,
Zooloski vrt San Diego, StayTuned NBC. (Bump, 2021) Influencer marketing pokazao se kao
uspjesan poslovni model u digitalom marketingu. Postoje razli¢ite mogucnosti koje TikTok
nudi svojim korisnicima. Korisnici mogu stvarati kratke filmove u trajanju od 3 sekunde, 15
sekundi i 60 sekundi. Videozapisi se mogu stvarati S pjesmama i sinkronizacijom usana.
Gledatelji mogu ,,reagirati“ na video protusnimkom ili ,,duetom® na istom videu. Videozapisi
se mogu kreirati pomocu filtera, hash (#) oznaka, brzo ili postupno. Videozapis se moze dijeliti
na korisnickom TikTok raCunu, ali i kao dodatak na korisnikovim razli¢itim druStvenim

mrezama (Instagramu, Twittweru, Facebooku itd.). (Parmar i Thomas, 2020)

YoY TikTok Worldwide Downloads

400M -

301M

300M

200M

100M

Q2 2019 Q2 2020

Slika 4. Prikaz naglog rasta TikToka (I1zvor: https://mediakix.com/blog/tik-tok-user-growth-
infographic/ / pristupljeno: 20.03.2022.)
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Na temelju slike 4., moze se zamijetiti nagli porast preuzimanja TikTok aplikacije. Kao Sto je
ve¢ navedeno, pandemija je imala znacajan utjecaj na uspjeh TikToka. U drugom kvartalu 2019.
godine TikTok je imao 157 milijuna korisnika, no do drugog kvartala 2020. godine,
preuzimanja su porasla za vrtoglavih 92 %, odnosno na 301 milijun korisnika. Moze se samo

nagadati bi li situacija s preuzimanjem navedene aplikacije bila toliko uspjesna da nije doslo do
COVID-19ssituacije.
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5. Marketing na druStvenim mreZzama

Alati i pristupi za komunikaciju s kupcima uvelike su se promijenili pojavom drustvenih mreza,
stoga poduzeéa moraju nauciti Koristiti druStvene mreze tako da su uskladene s njihovim
poslovnim planom (Mangold i Faulds 2009). Kako bi kreirali uspje$Snu marketinsku kampanju
putem drustvenih medija, ciljani kupci, odnosno potrosa¢i moraju koristiti tehnologije poput

mobilnog uredaja ili osobnih racunala te druStvene mreze.

5.1. Karakteristike marketinga na drustvenim mreZama

Marketing druStvenih medija podrazumijeva marketing koji koristi kanale kao Sto su drustvene
mreze i blogovi. Novi je trend marketinga pomoc¢u kojeg poduzeca nastoje privuéi Sto vise
kupaca putem platformi na internetu. Vjerojatno je jedina marketinSka platforma koja potice

komunikaciju i odgovornost izmedu kupaca i prodavaca. (Krajnovi¢ et al., 2019)

Prema Gurneliusu i Susan (2011), marketing na druStvenim mrezama odnosi se na online
publikaciju koja koristi komunikacijsku tehnologiju kao $to je Web 2.0. Ukljucuje razgovor,
uklju¢enost i sudjelovanje. Evans i McKee (2011) objaSnjavaju da druStveni mediji pretvaraju
ljude iz Citatelja sadrzaja u izdavace sadrzaja. Ramadani et al. (2014) naveli su da je marketing
na drustvenim mrezama viSekanalni medij koji moZe utjecati na interes potroSaca za kupnju.
Gurnelius i Susan (2011) smatraju da je svrha marketinga na drustvenim mrezama izgradnja
odnosa i publiciteta, razvoj brenda, promocija i istrazivanje trziSta. Marketing na drustvenim

mrezama se koristi kao alat za marketing proizvoda i ima za cilj jaanje robnih marki.

Kao $to je ve¢ ranije istaknuto, marketing na drustvenim mrezama Se promjenio i razlikuje se
u odnosu na tradicionalni. Tradicionalni marketing fokusiran je vise na prozvod ili uslugu nego
na kupce, takoder je skuplji te ima slabiji utjecaj na kupce. Tradicionalni marketing koristi
medije kao $to su: televizija, radio i novine, dok je marketing na druStvenim mreZama prisutan
na Instagramu, Facebooku, TikToku i ostalim druStvenim platformama. Pojavio se i novi oblik
WOM-a, tzv. e-WOM. WOM (eng. Word-of-Mouth) je znacajan jer oblikuje stav potrosaca
prema marki, a informacije koje se Sire putem WOM-a imaju tendenciju biti prihvacene kao
stvarne 1 neuvelicane (O’Cass 1 Grace, 2004). e-WOM moze imati mnogo jaci ucinak u
usporedbi s offline WOM. e-WOM se smatra pouzdanim i relevantnim izvorom informacija, on

oblikuje o¢ekivanja potrosaca, utjeCe na stavove, odluke o kupnji i buduce ponaSanje potrosaca
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(Litvin et al., 2008). Ladhari i Michaud (2015) proucavali su utjecaj e-WOM-a na rezervacije
hotelskih soba kroz namijere, stavove, povjerenje i ocjenu web mijesta, te se pokazalo da
pozitivan WOM ima utjecaj na stvaranje veéeg povjerenja u hotelske usluge. e-WOM se dugo
smatrao utjecajnim (eng. influential) marketinskim alatom, a drustveni mediji prepoznati su kao
najbolja platforma za e-WOM (Erkan, 2016).

e-WOM je sli¢an tradicionalnom izvanmreznom WOM-u po tome Sto je takoder interaktivni
komunikacijski proces za razmjenu iskustava i informacija o proizvodima ili uslugama. Razlika
izmedu e-WOM-a i tradicionalnog izvanmreznog WOM-a je Sto se e-WOM temelji na internetu.
e-WOM se opcenito definira kao ¢in medusobnog susreta i dijeljenja misljenja kupaca na
internetu te razmjena ocjena za proizvode ili usluge. Misljenja, odnosno recenzije kupaca na
internetu pruzaju informacije i vlastiti stav prema proizvodu ili usluzi kompanija. Takve
informacije uvijek su postojane te se u svakom trenutku mogu pronaci na internetu, dok to nije
dostupnou tradicionalnom izvanmreznom WOM-u. Mnogi kupci traze informacije o proizvodu
ili usluzi koju planiraju kupiti. To ¢ine na nacin da prvo procitaju recenzije kupaca koji su imali
iskustva s tim proizvodom ili uslugom. Kupci provjeravaju recenzije kako bi smanjili strah,
moguénost kvara proizvoda i sli¢no. (Katz et al., 2017) Prema postojecoj literaturi, Electronic-
Word-of-Mouth  (eWOM) ima veée ucinke u donoSenju odluka potroSaéa naspram
tradicionalnog glasavanja (Goldsmith & Clark, 2018).

5.2. Prednosti i nedostaci marketinga na drustvenim mreZama

Prema Krajnovi¢ et. al. (2019), pravilno usmjeravanje na trziSte na nacin da se koriste
demografski podaci korisnika, ali 1 izbor korisnika koji odlucuju hoée 1i ili nece istraziti
proizvod 1/ili uslugu, neke su od prednosti oglaSavanja na druStvenim mrezama. Nadalje,
internet oglasavanje moze imati razliCite oblike: animacije, e-mail, oglasavanje pomocu
kljucnih rijeci te putem popularnih platformi kao Sto su Facebook, Twitter, Pinterest, Snapchat
te Instagram. Ovi oblici oglaSavanja vrlo Cesto se koriste za privlacenje korisnika unutar ciljne

skupine.

Krajnovi¢ et al. (2019) tvrde: ,,Drustveni mediji izvrstan su nacin da se poduzeca 'socijaliziraju’

te da osvajaju povjerenje potroSaca povezujuci se s njima na dubljoj razini.” Marketinski
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struénjaci biljeze brojne moguénosti drustvenih medija te pocinju primjenjivati nove drustvene
inicijative viSe nego ikad prije. Marketing drustvenih mreza moZemo nazvati veoma
sofisticiranim oblikom marketinga, stoga si tvrtke ne mogu dopustiti neprisutnost na
druStvenim mreZzama, pogotovo ako konkurenti zaraduju prodajom svojih proizvoda i usluga
upravo zbog toga §to su prisutni na drustvenim kanalima. Velike su organizacije prepoznale
potencijal marketinga druStvenih mreZa te u njima vide potencijalnu marketinsku platformu
koju zatim unaprjeduju vlastitim inovacijama kako bi povecéale snagu svojih marketinskih

kampanja. (Krajnovi¢ et al., 2019)

Krajnovi¢ et al. (2019) nadalje isticu kako je jedna od glavnih prednosti drustvenog
umrezavanja nizi troSak marketinga Sto se ti¢e novca i osoblja. Poduzeca nastoje pronaci nove
nacine na koje ¢e smanjiti troskove, a druStveno umrezavanje je izvrsan nain da to postignu.

Takoder, drustveno umrezavanje doprinosi isticanju kompanije u odnosu na konkurenciju.

Prema Dholekia (2004) prednosti digitalnog marketinga podrazumijevaju troSkovnu
ucinkovitost, odnosno u usporedbi s tradicionalnim marketingom u masovnim medijima (kao
Sto su novine i televizija), digitalni marketing ima mnogo niZu cijenu i ¢esto web stranice mogu
gotovo besplatno generirati promet. Isto tako, digitalni marketing omogucava interaktivnost, a
korisnici odlucuju o tome kada i koliko dugo ¢e imati kontakt. Jo§ jedna od prednosti online
marketinga povezana je s njegovim osposobljavaju¢im ucinkom, posebno na mala poduzeca,
budu¢i da ,,internet moze prosiriti trziSni doseg i operativnu ucinkovitost malih i1 srednjih
poduzeca®“. Podrazumijeva se takoder i ,,beskonacna publika®“ odnosno, web moze dosegnuti
publiku diljem svijeta, ali ako je potrebno, takoder je moguce prilagoditi digitalnu kampanju

kako bi dosegnula samo lokalnu mrezu. Online informacije takoder su trajno dostupne.

Ponudeni online sadrzaj nudi se korisnicima kontinuirano, a oni biraju hoce li ga konzumirati
ili ne (Wsi, 2013). Online marketing omogucuje suradnju izmedu korisnika i daje pravo na
slobodno izrazavanje njihova misljenja o proizvodu/usluzi. Digitalni marketing nudi prakticki
neogranien sadrzaj, a takoder 1 moguénost jednostavnog azuriranja sadrzaja kada je to
potrebno. Lako je mjerljiv, digitalne tehnologije omogucéuju mjerenje uc¢inka mnogo lakse od
tradicionalnog marketinga. Takoder je i prilagodljiv jer je lako mijenjati online sadrzaj na
temelju povratnih informacija korisnika te je personaliziran jer digitalni marketing moze
kreirati ponude i programe koji se mogu prilagoditi ili personalizirati na temelju profila ili

ponasanja potrosaca i njihovih preferencija. (Varbanova, 2013)

33



Iako digitalni marketing ima mnoge prednosti, postoje i nedostaci kao $to su:

1. Pitanje autorskog prava. Internetske marketinske kampanje mogu lako kopirati
konkurenti. Zastitni znakovi ili logotipi mogu se koristiti za prijevaru kupaca.

2. Sporainternetska veza. Poteskoce se mogu pojaviti u sluc¢aju sporih internetskih veza,
ako su web stranice previse sloZzene ili prevelike. Ucitavanje takvih stanica moze vrlo
dugo potrajati, Sto Cesto rezultira time da korisnici odmah napustaju stranicu.

3. Nedostatak fizickog kotakta. E-trgovina ne dopustakorisniku ,,dodirivanje® robe prije
kupnje.

4. Nepovjerenje. Velik broj korisnika jo$ uvijek ne vjeruje elektroni¢kim nacinima
placanja izbog toga odustajuod kupnje putem interneta. Javlja se nedostatak povjerenja
korisnika zbog velikog broja prijevara u e-trgovini, ¢ime su neizravno pogodene i ostale
tvrtke. Placanje robe prilikom pouzefa ne osigurava konacnu kupnju proizvoda,
odnosno netko moze naruciti robu i, kada ona stigne na adresu, ne platiti narudzbu. To
predstavlja nedostatak za tvrtku jer postoji mnogo slucajeva kada korisnici interneta

pomocu laznog identiteta narucuju robu bez njene stvarne namjere preuzimanja i

placanja. (Safko, 2009)

Internet marketing joS uvijek nije u potpunosti prihva¢en. Neki kupci, osobito oni koji pripadaju
starijoj populaciji, joS uvijek nemaju povjerenja u digitalno okruzenje, vec prije odabiru
tradicionalne metode. Digitalni marketing itekako ovisi o tehnologiji koja Cesto zahtijeva
azuriranja i popravke sistema. Kod koriStenja marketinskih strategija digitalnih medija moze

pro¢i odredeno vrijeme prije nego se njena uspjesnost moze preciznije izmjeriti. (Safko, 2009)

5.3. Prisutnost kompanija na druStvenim mreZama

Kao sto je vec ranije navedeno, marketing na drustvenim mreZama predstavlja vrlo socisticirani
oblik marketinga, stoga tvrtke moraju biti aktivne na drustvenim mrezama kako njihova

konkurencija ne bi ostvarila prednost.

Drustveni mediji danas su glavni pokretaci trendovate ih se zbog toga moze nazvati trziSnom

prilikom koja nadilazi tradicionalne medije. Tvrtke imaju priliku putem njih izravno se obratiti
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ciljanim kupcima. Danas poduzeca imaju priliku pomoc¢u drustvenih mreza izravno se obracati
svojim ciljnim kupcima. Zbog takvih prilika se svako poduzece, neovisno o veli¢ini 1 snazi
brenda, treba koristiti marketingom drustvenih mreza. U bliskoj proslosti, poduze¢ima je
koriStenje drustvenih mreza predstavljalo neizvjesnost, no danas gotovo sva poduzeca vrlo brzo
usvajaju marketing drustvenih mreza. Takoder se o¢ekuje nastavak takvog trenda. (Hanna et
al., 2011)

Konkurencija na globalnom trzistu potakla je poslovne subjekte na pronalazenje inovativnih
pristupa u poslovanju ukoliko Zele opstati na trzi§tu. Cak su i snazni brendovi morali svoje
poslovanje preusmijeriti na internet. U vrlo kratkom vremenu postalo je jasno da poslovnim
subjektima nije dovoljno da posjeduju web stranicu, ve¢ je neophodno imati i javne korisnicke
profile na najpoznatijim drustvenim mrezama. Kompanije koje imaju veé¢ ¢vrsto izgraden
brend, takoder trebaju u svoju strategiju integrirati i strategiju internet brendiranja kako bi svoju
poziciju ocuvale ili dodatno ojacale. DanasSnji uvjeti nametnuli su kompanijama prisutnost na
drustvenim mrezama. To otvara mogucnosti dijeljenjenja informacija o brendu te neprekidnu
komunikaciju s potroSacima. Takoder se prikupljaju relevantne informacije o potroSacima.
Pomocu tih informacija se stjeCe znanje o njihovim potrebama, a zatim im se ,serviraju®
prilagodeni oglasi proizvoda i1 usluga kompanije koji bi ih mogli interesirati. ,,Pri¢a brenda“
proizlazi iz iskustva potrosaca s proizvodima ili uslugama. Na temelju povjerenja korisnika,
stvorio dojam da kompanija ,,sluzi“ potrosacima, pricu na internetu treba postaviti na nacin da
publika bude ,,glavni lik*“. Kada se kreira ,,prica o brendu®, najbolje ju je, dakle, stvarati
koriste¢i internet. Web dizajn igra vaznu ulogu u stvaranju sustine brenda koriStenjem logotipa,
tekstova, boja, slika, zvukova i video zapisa. Redovito azuriranje korisnickih racuna na
internetu (web, blog, drustveni mediji) je neophodno za izgradnju autenti¢nog identitetabrenda.
Drustvene mreze, kao Sto su Twitter, Facebook, LinedIn, Instagram, Pinterest 1 druge, postale
su snazne platforme za promociju i za brendiranje. Vazno je, prilikom brendiranja na
druStvenim mreZzama, redovno objavljivanje sadrzaja. Unaprjedenje promocije na druStvenim
mrezama omogucava pratiteljima povezivanje na vise platformi i izabiranje one platforme na

kojoj je pratiteljima najugodnije pratiti kompaniju. (Pavlovi¢, 2021)

Zahvaljujuéi pristupu internetu, digitalni marketing je kupcima skratio put do informacija o
poslovnim subjektima i njihovoj ponudi. Takoder je omogucio izravnu komunikaciju u bilo

koje vrijeme 1 s bilo koje lokacije. S druge strane, internet za kompanije predstavlja snazan alat

35



za izgradnju odnosa s kupcima, na temelju ¢ega se omogucéava uvid u interese, zelje i potrebe
kupaca. Takve prednosti u konac¢nici uvelike ubrzavaju cjelokupan proces. Prisutnost poslovnih
subjekata na druStvenim mrezama postala je neophodna s obzirom na veliku vaznost i niz

pogodnosti digitalnog marketinga.

Da bi oglasavanje putem druStvenih mreza bilo uspjeSno, potrebna je kreativnost i inovativnost
s ciljem isticanja kompanije iz mase, kako bi bila zamijeena. Iskustva kompanije na
drustvenim mrezama mogu biti pozitivna (npr. razvijanje odnosa s korisnicima) i negativna
(npr. negativan feedback). Vodenje kampanja putem drustvenih mreza je proces koji zahtijeva
pazljivo planiranje 1 mnogo vremena. UspjeSan marketing zahtijeva ulaganje odredenog
vremena u prouc¢avanje same drustvene mreZe, funkcioniranje oglaSivackog racuna i algoritama
sustava. Zatim je potrebno pronaci kreativan nacin za diferencijaciju oglasa od konkurencije
kako bi brend bio prepoznat, a potom graditi povjerenje kod potencijalnih kupaca. Postizanje
prepoznatljivosti zahtijeva razne pristupe i tehnike. Objavljivanje i aktivnost na drustvenim
mrezama treba biti kontinuirano, a sadrzaj kvalitetan. Komunikacija s korisnicima te povratne
informacije trebaju se odvijatiu §to kracem roku. Takoder, treba znati prihvatiti i odgovoriti na
negativne komentare te ih iskoristiti za daljnje poboljsanje. Ako korisnici nisu zadovoljni s
proizvodom ili uslugom, tvrtka treba sasluSati korisnike te poboljSati proizvod ili uslugu.
Kompanije u svojim objavama na drustvenim mrezama trebaju uspostaviti ravnotezu izmedu
prodaje, informiranja i zabave. Koristenje drustvenih mreza treba sagledavati kao alat za

promociju, prodaju i povezivanje s kupcima. (Naki¢, 2017)

,»Razvojem interneta drasti¢no su promijenjena pravila poslovanja komercijalnih djelatnosti. S
obzirom da su potrosaci (ljudi svih profila i dobi) postali korisnici drustvenih mreza, natjerali
su proizvodace proizvoda/usluga i informacija da im se pridruze i prenesu veliki dio

komunikacije na digitalne 1 mobilne platforme.* (Ferenci¢, 2012)

Prisutnost na druStvenim mreZama podrazumijeva izlazak iz kontroliranog svijeta
jednosmjernog komuniciranja u ulazak u svijet u kojem svi otvoreno komuniciraju o svemu, a

odluke se donose na temelju preporuka i recenzija samih korisnika. (Penovi¢ et al., 2014)

Vecina danasnjih kompanija prisutna je na drustvenim mreZama. Cak 1 one najluksuznije kao,
primjerice, Gucci, Prada, Chanell, Ferrari, koje ve¢ imaju izgraden Cvrst brend, koriste se

drustvenim mrezama jer je to danas neophodno Zele li odrzati konkurentnost. Mnoge su
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kompanije pomocu drustvenih medija izgradile brend i postale uspjeSnima. Primjerice, GoPro,
najsvestranija kamera na svijetu, ima ukupno 16,2 milijuna sljedbenika na Instagramu, 2,23
milijuna sljedbenika na Twitteru, preko 10,7 milijuna sljedbenika na Facebooku i $iroko
koristeni hashtag (#GoPro). Ova tvrtka vrlo dobro koristi svoje platforme drustvenih medija
stvaranjem vrijednosti, promicanjem proizvoda i interakcijom sa svojim kupcima. GoPro je
prisutan na mnogim platformama, ali svaku od ovih mreza koristi drugacije. Primjerice,
Facebook koristi kako bi promovirao svoj brend, dosegnuo nove klijente i povezao se sa svojim
postoje¢im kupcima. Instagram je njihov izbor platforme za predstavljanje kvalitete njihovih
kamera i1 promicanje korisni¢kih objava. Twitter se prvenstveno Koristi za najave proizvoda,
kao i za komunikaciju s kupcima. Njihov YouTube racun sadrzi videozapise koji prikazuju
savjete 1 vodiCe o tome kako koristiti njihove proizvode. Oni ne objavljuju isti sadrZaj na svim
svojim ra¢unima na dru$tvenim mrezama. Identificirali su za Sto se svaka platforma najbolje
koristi 1 izradili strategiju kako bi optimalno upotrijebili svaku od njih. Nadalje, GoPro potice
angazman odrzavanjem natjecanja GoPro Awards, gdje korisnici GoPro-a mogu poslati svoje

fotografije ili videozapise snimljene GoPro kamerama na mrezu. (Salamander, 2021)

Jedan od brendova koji je postao popularan zahvaljuju¢i drustvenim mrezama 1 influencerima
jest Gymshark. S gotovo devet milijuna pratitelja na tri Instagram kanala, Gymshark je jedan
od najpoznatijih fitness brendova na platformi. Rast brenda, koji uklju¢uje porast prometa za
73 milijuna USD-a u roku godine dana (2019.), uvelike je posljedica dobrog razumijevanja
drustvenih medija i fitness influencera koji dominiraju platformom. Gymshark sponzorira
mnoge poznate fitness influencere (takoder poznate pod nazivom ambasadori brenda ili
Gymshark ,,sportasi®), kako bi takoder angazirali i publiku svojih ambasadora. Primjerice,
Nikki Blackketter, influencerica s 1,6 milijuna pratitelja na Instagramu, popularna je
ambasadorica Gymshark brenda koja, uz taj brend, kreira vlastiti niz kolekcija fitness odjece.

(Gilliland, 2020)

Kako navodi Gilliland (2020), u2017. Chanel je proglasen najutjecajnijim luksuznim brend om
na druStvenim mrezama. Od tada je nastavio rasti i diverzificirati svoj sadrzaj, dosljedno
doprinosio novim trendovima i angazirao publiku na drustvenim platformama, posebice na
Instagramu. Jedan od nacina na koji to ¢ini je kroz partnerstva s utjecajnim osobama. Medutim,
kao brend koji tezi ekskluzivnosti, a ne pristupacnosti, Chanel se udaljava od tipi¢nog (i
masovnog) trziSnog modela ,,utjecajnog marketinga“. Umjesto toga, udruzuje se s ,,odabranim®

brojem ambasadora kao Sto su holivudske glumice Kristen Stewart i Margaret Qualley.
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Chanelov angazman na drustvenim mrezama se najvise vidi putem video uradaka koje kreiraju
pri promociji proizvoda. Primjer je Chanelov kratki film ,,Over the Moon*, koji je generirao
preko 74.000 pregleda na YouTubeu u samo dva tjednate preko 469.000 pregleda u samo dva
dana na Instagramu. Uz izrazito konceptualne kampanje, Chanel takoder potice angazman
publike sa sadrzajem iza kulisa, kao i kratkim i informativnim tutorijalima za svoju luksuznu

kategoriju $minkanja. (Gilliland, 2020)

5.4. UspjeSnost marketinga na druStvenim mreZama

ROI (eng. Return of investment) marketinga se moze mjeriti na drustvenim mrezama, ali to
zahtijeva novi skup mjerenja koji poc¢inje uz pracenje ulaganja kupaca, a ne kompanije. U
izraCunu ROI-a drustvenih mreza, veéina marketinskih stru¢njaka zapoclinje mjerenjem
troSkova pokretanja bloga 1 druStvenih mreza. Potom se izraCunava povrat ulozenog na temelju
prihoda koji su ostvarili putem drustvenim mreZzama. Tvrtka takoder treba razmisljati o tome
kakve marketinske ciljeve treba posti¢i pomocu bloga (npr. angazman robne marke), zatim o
motivima koji privlace posjetitelje na njen blog (primjerice, ucenje o novim proizvodima), ali i
prikupljati povratne informacije od korisnika (primjerice, pozitivne i negativne komentare o
vlastitom iskustvu potro$nje), kao i o povezivanju ciljeva objave sadrzaja na blogu s

marketinSkim ciljevima tvrtke. (Hoffmani Foder, 2010)

Tvrtke pocinju uvidati sve veci uspjeh u mjerenju ROI-a na drustvenim medijima. Primjerice,
2007. godine Kellogg je stvorio integrirano iskustvo digitalnih medija, tzv. “Special K
Challenge” koji podrazumijeva web stranicu podrske koja nudi potrosa¢ima mogucnost
prilagodavanja prehrambene dijete koriste¢i posebne K Zitarice i sudjelovanje u online
forumima gdje su moguca savjetovanja sa stru¢njacima. Poziva korisnike na pridruzivanje
Yahoo! platformi, slanje e-poste za podrsku te da kliknu na Amazon.com za kupnju Zitarica.
Kellogg, nakon $to je provodio te interakcije na web stranici tijekom 18 mjeseci, uocio je daje
na taj nacin postigao dvostruko visi ROI u odnosu na klasiéno TV oglaSavanje, odnosno

tradicionalne marketinske kanale. (York, 2008)
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Procter & Gamble-ovo drustveno umrezavanje broji gotovo 350.000 ¢lanova koji spominju
P&G-ove proizvode. Povezivanje, interakcija i komunikacija brenda s kupcima dovodi do toga

dase na web stranici kompanije povecava odziv trzista za 30 %. (Cummings, 2008)

Uspjeh marketinga putem drustvenih mreZa moZe se takoder vidjeti na primjeru Greggs
#vegansausageroll kampanje 2019. godine. Greggs je britanski lanac pekara kojeg Britanci
vole. U sijecnju 2019. su predstavili svoju novu vegansku roladu s kobasicama, s video
reklamom koja parodira Apple oglase. Medutim, kampanja je postala nezaboravna upravo zbog
dogadaja koji su uslijedili, a ne zbog same reklame. Naime, Piers Morgan, kontroverzna javna
osoba, retweetao je Greggsovu objavu i izrazio iritaciju zbog postojanja veganske rolade s
kobasicom. To je potaklo Britance koji su za i protiv veganske rolade da se pridruze ,,borbi
godine* na druStvenim mrezama. Greggs je odgovorio Piersu Morganu zajedno s vise od 9000
drugih korisnika Twittera. Nisu se ustrucavali odgovoriti 1 ljubiteljima i ,,mrziteljima“
(,,hejterima®) rolade duhovitim primjedbama. Kao rezultat svega toga, veganska rolada s
kobasicama te godine je postala jedan od najpoznatijin Greggsovih proizvoda. Samo na
Twitteru, razgovor o Greggsovim veganskim roladama s kobasicama dosegnuo je preko 516
milijuna impresija. Tweet s najavom rolada retweetan je vise od 15 tisuca puta, a Greggsu je
prodaja skocila za 9,6 % u prvih sedam tjedana lansiranja proizvoda. Upravo se ovdje moze
prikazati mo¢ influencer marketinga, odnosno kako je Morganow negativni retweet imao jaci
efekt na potroSace nego akcije koje je Greggs planirao. Koristenje humora putem drustvenih
mreza je najbitnija lekcija koju treba izvuéi iz ove kampanje. Duhoviti odgovori ,,hejterima*
Greggsa upravo su zasluzni za osvajanje nove publike i 0no $to je pokazalo dana drustvenim

mrezama ,,stvari ne treba shvacati previse ozbiljno®. (Bredava, 2020)
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6. Uloga influencera u marketingu drustvenih mreza

Drustvene mreze danas su postale nezamislive bez, tzv. influencera. Oni su temelj koji ,,drzi”
drustvene mreze 1 putem njih djeluju na njihove korisnike. Osim §to promoviraju proizvode i

poticu kupnju, takoder postavljaju nove trendove koje prate korisnici diljem svijeta.

6.1. Influenceri kao novi poslovni trend

Razvojem tehnologije, a time i digitalnog marketinga, pojavljuju se novi poslovni modeli. Kako
drustvene mreze postaju sve snaznije i popularnije, tako digitalni marketing trazi nacine da se

istakne kroz taj novi medij. Popularizacijom drustvenih mreza pojavljuju se tzv. ,,influenceri”.

Influencer marketing (eng. influencer marketing) predstavlja industriju vrijednu 10 milijardi
dolara u 2020. godini. On postaje sve vazniji za mnoge tvrtke, posebno one koje posluju u
okruzenju B2C (eng. Business to customer). Rijetke su kompanije u industriji mode, ljepote,
putovanja, hrane ili pi¢a koje danas vode marketinSke kampanje, a da ne ukljucuju suradnju s
popularnim korisnicima, tj. influencerima na platformama kao Sto su Instagram i TikTok.

(Haenlein et al., 2020.)

Ovaj pomak prema Instagramu, TikToku i stranicama kao S§to su Snapchat ili Twitch,
posljednjih je godina potaknuo ¢itavu industriju influencera na drustvenim mrezama. Slavne
osobe, poput nogometaSa Cristiana Ronalda (@cristiano) 1 pjevacice Selene Gomez
(@selenagomez) te starleta poput Kylie Jenner (@kyliejenner) i Kim Kardashian West
(@kimkardashian), pojedina¢no imaju vise od 100 milijuna pratitelja na Instagramu. Plesacica
Charli d’Amelio (@charlidamelio), pjevacica Loren Gray (@lorengray) i redatelj Zach King
(@zachking) takoder zasebno imaju vise od 40 milijuna pratitelja na TikToku. Predvidalo se
da ¢e industrija utjecajnog (eng. influencer) marketinga dosegnuti 9,7 milijardi dolara u 2021.
godini, odnosno oko 5 % ukupnog trzista online oglasavanja koji vrijedi oko 250 milijardi
dolara, $to se u konacnici i dogodilo. Kao odgovor na to, dvije treéine tvrtki povecalo je iznos
potroSen na influencer marketing unutar 2021. godine, a 80 % njih planiralo je da ¢e potrositi

najmanje 10 % svog marketinskog budzetana taj novi oblik marketinga. (Haenlein et al., 2020.)

Prema Haenlein et al. (2020), odabir pravog influencera je kritian trenutak u influencer

marketingu, osobito u okruzenju u kojem jednostavni pokazatelji kao $to su broj sljedbenika,
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mogu biti pristrani i obmanjujuéi, primjerice radi pojave tzv. ,kupljenih pratitelja”. Kako bi se
osiguralo da objava na Instagramu postane visSe od samog plasmana proizvoda, tvrtke trebaju
identificirati koje su to utjecajne osobe (eng. influencers) koje mogu doprijeti do relevantne
publike i koje stvarno i autenti¢no koriste proizvode koje promoviraju. Tvrtke dakle, moraju
utrositi odredeno vrijeme za upoznavanje potencijalnih influencera i njihovo ,,uronjavanje” u

brendove koje bi trebali zastupati.

Cudina (2019) tvrdi: ,,Oglasavanje preko influencera otvara $irok spektar moguénosti. Svaki
brend koji se odluci za poslovnu suradnju s influencerom moze lako pronaéi poslovni model
koji mu odgovara. Ovisno o Zeljama, financijama i vremenu, brend moZze pronaéi influencera s
dobrom ciljanom skupinom, zeljenim brojem pratitelja te komunikacijom koja je u sferi
djelovanja brenda. TroSkovi oglasavanja preko influencera ovise o vremenu, osobnom radu
influencera i samoj tezini profila (kakva je ciljana publika, koliko korisnika prati profil) te
kasnijoj promociji i komunikaciji sadrzaja. Cudina (2019) istice: ,,Izuzetno je korisna &injenica
daprofili influencera na drustvenim mreZama ve¢ imaju to¢no segmentiranu ciljnu skupinu koja
se okuplja na njima. Recimo, dase radi o influenceru koji se bavi putovanjima i to objavljuje
na svom Instagram profilu, velik broj njegovih pratitelja bit ¢e ljudi koje zanimaju putovanja i
informacije vezane uz njih. Isto tako, profili koji se bave drugom tematikom, hranom ili

tehnologijom imat Ce pratitelje koje to takoder zanima.*

Influencer marketing trebao bi se shvatiti kao ozbiljan posao. Naime, u sluaju da se
neodgovorno obavlja, mogao bi biti poguban za tvrtkinu reputaciju. Ono $to ¢e poboljsati
zadovoljstvo korisnika, uz odgovore na upite, je aktivnost tvrtke na viSe platformi koja u
konacnici povecava doseg publike 1 impresije. Takoder, aktivnoS¢u na viSe platformi se
povecava moguénost korisnika za lak$e pronalazenje proizvoda ili usluga koji ih zanimaju.
Tvrtke trebaju omoguciti korisnicima izvore informacija o proizvodu ili usluzi kroz razne

osvrte, korisni¢ku podrsku, informacije, fotografije, videosadrZaje i slicno.

Posao infulencera postao je unosan posao s obzirom na zaradu koju ostvare promoviranjem
proizvoda ili usluga putem drustvenih mreza. Pretpostavlja se dainfluencer prosjecno zaraduje
oko 250.000 dolara godisnje, Sto je vrlo veliki iznos. To je dohodak koji je vise od osam puta
veéi od prosjecnog dohotka u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Kada se od ukupnog iznosa
(250.000 dolara) oduzme 50.000 dolara za agenciju 1 jo§ 50.000 dolara za pomo¢nika, pomo¢no

osoblje i opremu, dolazi se do zaklju¢ka da influencer mjesecno ostvaruje oko 12.500 dolara

41



prihoda. Pretpostavlja se da influencer radi osam sati dnevno, sedam danau tjednu (Instagram
ili TikTok ne staju vikendom). Dakle, prosjecni prihod po satu ispada 55 dolara, Sto je otprilike

ista placa koju ima menadzer marketinga ili programer softvera u Sjedinjenim Ameri¢kim

Drzavama. (Career Addict, 2019)

6.2. Marketinski utjecaj influencera

,Marketing influencerima podrazumijeva ¢in partnerstva u kojem brendovi ili marketinske
agencije u njihovo ime koriste utjecajne osobe na druStvenim platformama u svrhu neke vrste
promidzbe svog brenda, proizvoda ili usluga. Marketing influencerima nije novi koncept,
koristen je 1 prije nego li je spomenuti termin postojao, no zadnjih se godina iznimno
popularizirao taj nacin komunikacije u kojem brendovi koriste trecu stranu za indirektno
komuniciranje s trziStem. U ovom digitalnom stoljecu kojeg pokrec¢u druStveni mediji, izraz
influencer obuhvaca §iroki spektar pojedinaca koji imaju snazan utjecaj na druge pojedince
upravo kroz digitalne drustvene platforme. Ovaj oblik marketinga u pravilu ne zahtijeva velike
troskove, a moze imati velik doseg. Influenceri integriraju kampanje, proizvode ili usluge u
svoj profil na svoj nacin da djeluje autenticno i nenapadno prilikom ¢ega na atraktivan nacin

ukomponiraju odredeni proizvod ili brend u svoju okolinu.* (Bilos, 2021)

Mediakix 2018. godine provodi istrazivanje kako bi utvrdio u¢inkovitost influencer marketinga.
Mediakix (2018) tvrdi: ,,Rezultati prikazuju kako 80% marketera smatra da je utjecajni
marketing uc¢inkovit, a njih 71% smatra kako je utjecajni marketing bolji od ostalih vrsta
marketinga. Da je ROI dobar ili bolji od ostalih vrsta oglasavanja smatra 89% marketera, a njih
65% ¢e nastaviti uklju¢ivati utjecajne osobe u svoje media planove.* Ovakvi rezultati pokazuju
dabrendovi imaju pozitivne rezultate s influencer oglasavanjem te im pomaze pri ispunjavanju
marketinskih ciljeva. Takoder smatraju da je influencer marketing odrziva marketinska

strategija.

Influencere se najcesc¢e moze podijeliti na Cetiri kategorije, a to su: mega, makro, mikro i nano.
Mega-influenceri spadaju u najvisi rang kategorije influencera (imaju vise od milijun pratitelja).
Makro-influenceri broje izmedu 100 tisu¢a i milijun sljedbenika. Mikro-influenceri imaju

izmedu tisucu 1 100 tisuca sljedbenika, no oni su usredotoceni na specificne nise ili podrucja te
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se opcenito smatraju strucnjacima u industriji ili stru¢njakom za odredenu temu. Nano-
influenceri su relativno nova vrsta influencera te imaju najmanje pratitelja u kategoriji. Broj
pratitelja im je uglavnom manji od tisi¢u. Specificnost nano-influencera jest da imaju snazan
utjecaj u vlastitoj zajednici, to su npr. lokalni Zupnik, voda lokalne zajednice i slicno. (Ismalil,
2018) Potrosaci su uvijek vise cijenili tude prosudbe od oglasivaca te se to smatra jednim od

temelja influencer marketinga (De Veirman et al., 2017).

Prema istrazivanju Nielsena iz 2014. godine, dolazi se do rezultata da mikro-influenceri imaju
manju i blisku bazu pratitelja. Takav pristup dovodi do toga da pratitelji njihov sadrzaj
dozivljavaju viSe osobnim, autenti¢nim i ,,iskrenijim“ naspram makro i mega influencera.
Influenceri koji imaju manje od dvije tisuce pratitelja, imaju mnogo vecu stopu angazmana,
odnosno ¢ak 151 % veéu naspram influencera koji imaju i nekoliko milijuna sljedbenika.
Aktualna marketinska generacija ubrzano prelazi i mijenja TV ekrane s pametnim mobitelima.
U razdoblju od 2011. do 2015. godine, prac¢enje programa na TV-u se smanjilo za ¢ak 35 % u
starosnoj skupini od 18 do 24 godine. (Nielsen, 2015) Stoga se tezi pronalazenju nac¢ina na koji
¢e se najbolje ,naciljati“ skupina potroSaca koja je TV zamijenila digitalnim medijima, a
rjeSenje se pronalazi upravo u influencer marketingu. Geyser (2021) tvrdi: ,,Pojedini influenceri
koji imaju vec¢i broj pratitelja 1 odgovarajucu ciljanu skupinu, za neki brend dobivaju i po
desetke tisuca dolara za samo jednu objavu na drustvenim mrezama. MarketinSke moguénosti
ovog oblika oglaSavanja porasle su do tocke u kojoj mnoge tradicionalne agencije za talente
traze influencere.” Influencer Marketing Hub pomocu vlastitog istrazivanju dolazi do rezultata
kako je 69 % kampanja influencer marketinga fokusirano na B2C (eng. business to customer)
sektor. Instagram se koristio u 79 % svih influencer kampanja. Svakodnevno se na Instagramu
objavi oko 95 milijuna fotografija ili video zapisa te vise od 400 milijuna Instagram prica.
Korisnici Instagrama u prosjeku ,lajkaju oko 4,2 milijarde objava dnevno. Cak 43 %
kompanija, kada odabire influencera gleda angazman kao najvazniji uvjet, odnosno broj
klikova. Dok je za 33 % kopanija vazan je broj dosega influencera i koli¢ina impresija, a za
preostalih 24 % kompanija je vazna vrsta, tj. kategorija sadrzaja kojeg influencer objavljuje.
(Geyser, 2021)

Influencer marketing moze biti iznimno uspjeSan kada se radi ispravno. U 2019. godini
talijanska modna kuc¢a Gucci koristila je marketing pomocu influencera kao podrSku lansiranja
svoje nove linije parfema, to¢nije ,,Gucci Bloom”. Gucci je suradivao s 23 umjetnika putem

Instagrama kako bi proizveo vrlo kreativan sadrzaj, odnosno umjetnic¢ku interpretaciju cvjetnog
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svemira mirisa (eng. Floral Universe). Kampanja je uspjela stvoriti znacajan utjecaj s 135
kreiranih video sadrzaja, dosegnuvsi gotovo 750.000 pratitelja. Gucci je €ak koristio dio

dobivenog sadrzaja na svojoj web stranici s Facebook kanala. (Haenlein et al.,2020)

Istrazivacka studija o stavovima potrosac¢a prema marketingu odnosa i njegovom utjecaju je
pokazala da je vecina potroSaca imala pozitivan stav prema marketingu odnosa. Marketing
odnosa se moze definirati kao svaka marketinSka aktivnost koja je usmjerena na uspostavljanje,
razvoj 1 odrZavanje relacijske razmjene, kao Sto je lojalnost. Influencer marketing se takoder
smatra izgradnjom odnosate je povezan s marketingom odnosa. Duffett (2017) je ispitao utjecaj
marketinga drustvenih medija na stavove potroSaca. Rezultati ovog istrazivanja ukazali su 1 na

pozitivan stav potrosaca prema drustvenim medijima kao marketinskom alatu. (Grafstrom et

al., 2018)

6.2.1. Utjecaj influencera na korisnike drustvenih mreza

Globalna platforma DMWF (2019) je u vlastitom istrazivanju dosla do podatka da je 2018.
godine ukupno bilo 558 462 aktivnih influencera na Instagramu. Jedna tre¢ina od ukupnih
influencera bili su mikro-influenceri. Mega-influenceri (preko milijun pratitelja) nalaze se u
ispod 1 % svih influencera. Kao Sto je ve¢ ranije navedeno, influenceri koji imaju manje
pratitelja postizu viSu stopu angazmana od onih koji imaju velik broj pratitelja. Stoga, brendovi
u danaSnje vrijeme sve viSe poc€inju angazirati mikro-influencere za promociju svoga

proizvoda/usluge.

,,Pri procesu odluc¢ivanja o kupnji, influenceri su mocan alat jer korisnici, jednom kad zaprate
osobu s utjecajnim profilom, pristaju na plasman sadrzaja koji influenceri objavljuju, i to na
duzi rok (dok ih prate). Influenceri Cesto kreiraju sponzorirane objave za brendove koje Cesto
oglasavaju na odredeni period. Ovo je prednost naspram klasi¢nih vrsta oglasavanja jer kod njih
izlozenost brendu traje puno krace nego kod influencera, a kod odluke o kupnji jako je vazna
vremenska spona. Trebaju nekad i mjeseci da bi se potrosacevo misljenje formiralo, a na to

utjede broj podrazaja i informacija te njihov kontekst.* (Cudina, 2019)

Prema Geyser (2021), influencer marketing je vrlo snazan pojam na Instagramu te ne ¢udi da
angaziranje influencera Cini veliku razliku i1 doprinosi uspjehu kompanije. Influencerski

marketing je prilicno znacajan jer 87 % ljudi potvrduje da ih je influencer naveo na kupnju.
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Ljudi koji vole kupovati takoder traze smjernice na Instagramu, a 70 % korisnika potvrduje da
traze i otkrivaju proizvode putem Instagram platforme. Influenceri, dakle, itekako utjeCu na

korisnike na Instagramu i ostalim druStvenim mrezama.

Istrazivanje Boognara et al. (2019) je bilo usmjereno na stavove korisnika druStvenih mreza o
influencerima 1 njihovim promjenama u ponasanju, odnosno o tome kakav su utjecaj imali na
korisnike. Kljuéni problem na koji je istrazivanje usmjereno bilo je imaju li influenceri znacajan
ucdinak na ponasanje korisnika i njihovo odlucivanje o kupnji. Ispitivanje se provelo na uzorku
od 200 potroSaca, od kojih 24 ispitanika nije pratilo niti jednog influencera te se njihovi
odgovori nisu uzimali u obzir. Natemelju dobivenih rezultata ispitanika koji prate influencere,
cak se 87 % ispitanika izjasnjava da pri odabiru proizvoda izmedu konkurencije biraju proizvod
koji im je preporucio influencer, sto pokazuje da influencer marketing ima znacajan utjecaj na
ponasanje potroSaca i donosenja odluka pri kupnji. Postoji pozitivan odnos izmedu influencera
1 percepcije potrosaca o proizvodu, a time 1 potencijalne motivacije potrosaca za brzu odluku
prilikom kupnje. Na temelju istraZivanja, moZze se zakljuciti da potroSaci znacajno reagiraju na

preporuke influencera.

S druge strane, istrazivanje Bilosa et al. (2021) ima druk¢ije rezultate u odnosu na Boognara
(2019). Istrazivanje Bilosa et al. (2021) provedeno je s ciljem da se ispita ujecaj influencera na
korisnike drustvenih mreza u Hrvatskoj, u ukupnom uzorku od 107 ispitanika, gdje dominiraju
zene s ukupno 86 %, te 14 % ispitanika muskog spola. Prosjecna starost ispitanika u uzorku je
28,3 godina. Prema rezultatima istrazivanja, ¢ak 54,2 % ispitanika prati barem jednog
influencera, a 45,8 % ne prati nijednog. Zatim, ¢ak 47,7 % ispitanika reklo je da prati
influencere iz podru¢ja mode 1 ljepote, kada im se postavilo pitanje koje vrste influencera
uglavnom prate. Slijede ih travel influenceri (33 %), influenceri koji se bave kuhanjem (14,8
%) 1 influenceri iz podruéja sporta (11,4 %). Jedno od postavljenih pitanja odnosilo se na
povjerenje ispitanika u influencere, tocnije koliko vjeruju njihovim preporukama. Interesantno
je da im 30,4 % ispitanih ne vjeruje, 14,7 % njih slabo vjeruje preporukama, a 18,6 % njih
vjeruje influencerima u manjoj mjeri. Zaklju€ujemo kako vjerovanje influencerima u nas nije
bas prisutno. Na kraju istrazivanja testirana je percepcija o tome koliki utjecaj influenceri imaju
na kupovne navike ispitanika, tj. koliko su se promijenile navike kupovanja pod influencerskim
utjecajem. Ispitanicima istrazivanja postavilo se pitanje o njihovoj percepciji influencerskog
utjecaja na kupovne navike njihovih poznanika i prijatelja. Cak 60 % ispitanika misli da na

njihove kupovne navike influenceri nisu imali nikakvog utjecaja. Zatim, njih 15,2 % misli da
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se radi o veoma malom utjecaju, a 8,9 % ispitanih kaze kako utjecaj postoji tek u manjoj mjeri.
Samo 10,7 % ispitanika je odgovorilo kako imaju osrednji utjecaj. Medutim, stavovi su nesto
drugaciji kada se radi o percepciji kupovnih navika poznanika i prijatelja. I u ovom slucaju
najviSe ih smatra kako utjecaj ne postoji (35,9 %), no malo manje od 24 % ispitanika kaze da
se radi o osrednjoj mjeri, dok preostalih 19,4 % spominje manji utjecaj. Uzorak ve¢inom ¢ine
zene koje misle kako su influenceri Cesto neiskreni, kako domaci tako i strani. Interesantno je

damisle kako influenceri vise utjecu na njihovu okolinu, negoli na njih same.

Prema provedenom istrazivanju Diki¢a (2022), utvrdeno je koliko su influenceri utjecali na
odabir destinacije za putovanje na korisnike. U istraZivanju je sudjelovalo 302 ispitanika (167
zena i 135 muskaraca). Najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini 18-24 godine. Druga
najzastupljenija dobna skupina je 25-30 godina. Cak 295 ispitanika koristi drustvene mreze
(97,5 %), a samo njih 7 (2,3 %) ne koristi. Vecina (80,8 %) ispitanih prati influencere. Vecéina
ispitanika je rekla kako prati izmedu 1 do 3 influencera, odnosno njih 144 (47,7 %). Zatim,
nesto manje ispitanih, tj. 91 (30,1 %) njih prati izmedu 4 i 10 influencera. Samo 58 (19,2 %)
ispitanika ih uopce ne prati. Samo je 9 ispitanika izjavilo kako prati 10 1 viSe influencera na
druStvenim kanalima. Od svih drustvenih mreza, Instagram je najpopularniji ako uzmemo u
obzir miSljenje ispitanika. Tako misli njih 159, a 72 ispitanih misli kako je to Facebook.
Nadalje, 58 ispitanika tvrdi da je YouTube najpopularnija mreza. Od svih ispitanih (302),
najvise ih prati domace influencere (175), 67 ispitanika vise voli gledati strane influencere, a
ostalih 60 sudionika istrazivanja uopcée ne prati influencere. Gledajuéi dobivene rezultate, velik
broj ispitanika je posjetio destinaciju na influencersku preporuku, to¢nije njih 211 (69,9 %), a
ukupno 91 ispitanik (30,1 %) nije uzeo u obzir preporuku influencera pri odabiru destinacije.
Najbitnije karakteristike kod influencera ispitanicima je predstavljao kvalitetan osvrt. Ispitanici
misle kako ¢e influencerska promocija u buduénostibiti jo§ popularnija, tj. ¢ak 277 ispitanika
(91,7 %) kaze kako ¢e influencer marketing postati sve popularniji i razvijeniji. Tek 25
ispitanika (8,3 %) miSljenja je kako influencer marketing nece viSe dobivati na popularnosti u

buduénostiniti se razvijati.

Istrazivanje koje su provele Negi i Pabalkar (2020) na uzorku od 200 ispitanika, s ciljem dase
utvrdikoliki je utjecaj Instagrama i Instagram influencera na kupnju u Indiji, takoder pokazuje
da postoji znacajan utjecaj. Od 200 ispitanih, sve su zene i vecina ispitanika spadau raspon 20-
25 godina starosti. Od 200 ispitanika, 48 % su studenti i 40 % njih obavlja kupuju proizvoda 1-

5 puta mjese¢no, dok samo jednu kupnju obavlja 57,5 % ispitanih. Zatim, 58 % ispitanika
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kupuje proizvode na rasprodaji, a 77 % ispitanika prati aktualne modne trendove. Rezultati
pokazuju da je mladu generaciju lakSe angaZzirati na drustvenim mreZama poput Instagrama. To
je uglavnom zbog faktora zabave kao i moguénosti za interakciju koja nedostaje mnogim
drugim platformama. Stoga je platforma prikladnija za utjecaj na kupnju i odnos s kupcima.
Ovisno o dobi i stupnju zrelosti, razli¢iti oblici medija privlace kupce. Primjerice, u ovom
istrazivanju najmladu skupinu ispitanika (ispod 15 godina starosti) najviSe su privlacili video
uradci. Skupinu zena u dobi 15-20 godina najvise su zaintrigirale slike odjece, a grupu starosne
dobiod 20 do25 godina tekstualni sadrzaj. Na temelju ove studije utvrdeno je da se Zene u dobi
od 15 do 20 godina ugledaju na brand influencere, a isto vrijedi i za one u dobnoj skupini od
20 do 25 godina. Generacija Z, koja je rodena u svijetu tehnologije, viSe preferira platforme
drustvenih medija. Milenijalci u dobi 25-30 godina preferiraju slavne osobe uz koje su odrasli
gledaju¢i ih na velikom platnu. Na Zene od 30 i viSe godina najveci utjecaj imaju blogeri. Na
temelju rezultata istazivanja i1 prikupljenih podataka, utvrdeno je da su najveéi utjecaj na
korisnike drustvenihmreza kod odluke o kupnji imali influenceri. Takoder, najznacajniji utjecaj
imaju kod pretraZivanja informacija o proizvodu naspram poznatih osoba i brendova. Sto se
ti¢e utjecaja na potroSace, nakon $to su kupili prizovod, influenceri 1 u tom segmentu prednjace
1 utjeCu na njihovo post-kupovno ponasanje. Instagram se pokazao kao najsnaznija i
najkoristenija platforma kojom se influenceri koriste, uz Facebook i Youtube. Temeljem ovog
istrazivanja se moze ustanoviti da Instagram influencer marketing igra znacajnu ulogu u nacinu
zivota znacajnog broja potrosaca koji pod utjecajem influencera kupuju i prate trendove.
Potrosaci cesto navode da blogovi sluze korisniku da opravda svoje kupovne transakcije.
Korisnici odlaze na internet i dobivaju komentare blogera o proizvodu kojega su spremni Kupiti,
a o tome pitaju influencere i druge korisnike za savjet i dodatne informacije koje ¢e im pomoci

u odredivanju koji proizvod ili uslugu odabrati te time olaksSati odluku o kona¢noj kupnji.
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7. Rasprava

Marketing je Sirok pojam kojeg je vrlo tesko definirati. Glavni cilj mu je privué¢i kupce te ih u
konacnici navesti na kupnju proizvoda ili usluge. Osim ostvarenja prodaje, cilj mu je i

zadovoljenje kupcevih potreba. Neophodan je element svake uspjesne organizacije.

Marketing je sveprisutan. U pocetku su se oglasi nalazili u novinama, letcima, na radijuina TV
ekranima, no razvojem tehnologije 1 pojavom druStvenih mreZa dolazi do digitalizacije 1
transformacije marketinga. U ovom radu fokus je na modernom, odnosno digitalnom

marketingu koji postoji zahvaljuju¢i nastanku interneta i druStvenih mreza.

Korisnik na drustvenim mrezama postaje kreativni subjekt koji ,,sukreira” marketinske
sadrzaje. Korisnikova aktivnost vazna je kod kreiranja marketinskog sadrzZaja jer se marketinski
sadrZaj prilagodava korisnikovim interesima. Takav koncept je klju¢an za razvoj dubljih odnosa
izmedu korisnika 1 organizacija. Osim povezivanja s potroSa¢ima na dubljoj razini, drustveno
umrezavanje takoder ima nizi troSak marketinskih aktivnosti te ostvaruje ve¢i dosegu odnosu

na tradicionalni marketing.

Drustvene mreze kao Sto su Facebook, Instagram, YouTube i TikTok predstavljaju platforme
koje korisnici najviSe posjecuju te se takoder koriste kao platforma za oglasavanje. Putem
navedenith mreza promoviraju se razni proizvodi i usluge sa ciljem da zainteresiraju
potencijalne kupce. Dabi se zainteresiralo kupca, potrebna je kreativnost i inovativnost. Upravo
su za to zasluzni influenceri. Oni predstavljaju novi poslovni model te su danas rijetke
kompanije koje ne ukljucuju suradnju s influencerima. Oglasavanje preko influencera otvara
sirok spektar moguénosti. Influencere prate korisnici drustvenih mreza koji dijele zajednicke
interese. Ako se interesi influencera i kompanije podudaraju, oni ¢ine idealan temelj za
partnerstvo. Influenceri su postali neophodni za uspjeh kompanija jer imaju snaZan utjecaj na

korisnike druStvenih mreza, $to potkrjepljuju brojna istrazivanja.
Natemelju razmatranih istraZivanja u ovom radu, proizasli su razli€iti rezultati. Na rezultate su

utjecali razni faktori kao Sto su starost ispitanika, geografska lokacija, potrosacke navike,

preferencije itd. Iz tog razloga se koristilo viSe izvora i istrazivanja kako bi se bolje utvrdio
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utjecaj influencera na korisnike drustvenih mreza te snaga digitalnog marketinga koji je prisutan

na mrezama.

Utjecaj na rezultate istrazivanja imaju razliCite zemljopisne lokacije, navike i ponaSanja
potroSaca te veli¢ina uzorka. IstraZivanja ne pokazuju iste rezultate na razli¢itim lokacijama. U
razvijenijim zemljama svijeta, poput Sjeverne Amerike i Ujedinjenog Kraljevstva, influenceri
imaju snazniji utjecaj na kupce zbog specifi¢ne kulture potrosaca, dok u manje razvijenim
zemljama oni nemaju tako snazan utjecaj. Zbog toga se istrazivanja ne mogu razmatrati
globalno, ve¢ na nacionalnim razinama ili ¢ak lokalno. Ograni¢enja ovih istraZivanja mogu se
povezati s ¢injenicom da su za potrebe istrazivanja odabrani uglavnom ispitanici zenskog roda
te postoji moguénost da bi se rezultati uvelike razlikovali kada bi bio prisutan veéi broj

ispitanika muSkog roda.

Istrazivanje Boognara (2019) potvrduje da influenceri itekako utjecu na odluku o kupnji
korisnika druStvenih mreza, odnosno ¢ak 87 % ispitanika potvrduje taj utjecaj. S druge strane,
istrazivanje koje su proveli Bilos et al. (2021) nad hrvatskim ispitanicima ukazuje na suprotno.
Tako je vecina ispitanika pratilo barem jednog influencera, 60 % ispitanika smatra da influenceri
nemaju utjecaja na njinove kupovne preferencije, no smatraju kako influenceri imaju utjecaj na
njihovu okolinu, odnosno na njihove prijatelje i poznanike. To dovodi do zaklju¢ka da su
ispitanici u Hrvatskoj ipak svjesni da postoji utjecaj influencera. Istrazivanje koje je proveo
biki¢ (2022) potvrduje utjecaj influencera na hrvatske ispitanike glede odabira destinacije za
putovanje. Gotovo 70 % ispitanika je posjetilo destinaciju koju je influencer preporucio, §to
ukazuje na jak utjecaj influencera u turizmu. Kvalitetan osvrt influencera predstavlja najbitniji
element kod preporuke destinacije. Takoder je zanimljivo da preko 90 % ispitanika smatra da

¢e se influencer marketing jo§ viSe razviti i postati jo§ popularniji.

Kako bi uvidjeli kakav je utjecaj influencera na drugoj strani svijeta i s drukcijim
preferencijama korisnika drustvenih mreza, to¢nije u Indiji, Negi i Pabalkar (2020) su provele
istrazivanje na 200 ispitanika, od kojih su sve zene. Njihovo istrazivanje je takoder potvrdilo
pozitivan 1 snaZan utjecaj na korisnike drustvenih mreza. Veéina korisnika pretrazuje
informacije o proizvodima putem influencera. Razlog tomu je Sto imaju vece povjerenje u

influencere nego izvorno brendovima.

49



Na temelju navedenih istrazivanja, moze se doc¢i do zakljucka kako rezultati ovise o uzorku
ispitanih te segmentu koji se ispituje. Takoder, na rezultate utjece i1 geografska lokacija,
primjerice Europljani i Indijci nemaju iste potroSacke navike. Takoder ,kralj medu
platformama influencera i drustvenih mreza je Instagram, Sto vecina istrazivanja potvrduje.
Moze se primjetiti kako su Zene najzastupljenije na druStvenim mrezama. To je vjerojatno
razlog zbog kojeg su modna i kozmeticka industrija najzastupljenije i najrazvijenije na
drustvenim platformama. Takoder se moze sa sigurnoséu potvrditi da postoji znacajan utjecaj
influencera na korisnike drustvenih mreza. Iako neki ispitanici navode suprotno, ipak postoji
odredeni utjecaj drustvenih mreZa na njih, iako oni toga mozda ni sami nisu svjesni. Gotovo je
nemoguce ,,pobje¢i utjecaju influencera ako se sluzimo druStvenim mreZama. Podsvjesno
¢emo preferirati neki proizvod ili uslugu naspram drugoga jer smo negdje vidjeli pozitivne

osvrte influencera.

Daljnja istrazivanja mogu uzeti u obzir utjecaj influencera na druge platforme drustvenih
medija, a moze se uzeti u obzir i promjena veliCine uzorka ili demografske skupine, a kako bi
se postigla znacajnija pouzdanost studije. Daljnja istrazivanja takoder mogu razmotriti utjecaj
influencera na stvaranje i jacanje lojalnosti kupaca prema robnoj marki. Uzimaju¢i u obzir
¢injenicu da je Instagram sada vise B2C nego B2B u smislu dosega publike, pa se moze
razmotriti uloga trenutnih korisnika drustvenih mreza koji s vremenom takoder mogu steci

veliki broj pratitelja te postati influenceri i tako utjecati na druge kupce.
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8. Zakljucak

Na temelju ovog diplomskog rada rada moze se do¢i do zakljucka da su danas drustvene mreze
temelj digitalnog marketinga. Postupnim razvitkom tehnologije i nastankom interneta nastajale
su 1 drustvene mreze. U samim pocetcima bilo je nezamislivo da ¢e se drustvene mreze tako
snazno razviti te da ¢e postati gotovo glavni oblik promoviranja 1 oglaSavanja proizvoda i
usluga. Digitalni marketing vrlo se dobro prilagodio i uklopio u drustvene mreze. Influenceri,
koji su takoder “nastali” zahvaljuju¢i druStvenim mrezama, danas su snazan alat i glavni

pokretaci trendova.

Nekadasnji WOM danas postaje e-WOM, a smatra se najsnaznijim utjecajem na kupce kod
odlucivanja o kupnji proizvoda/usluge. Drustvene mreze idealna su platforma za poticanje e-
WOM-a medu korisnicima, a influenceri upoznavaju potencijalne kupce s brendom svojim
na¢inom prezentacije. Osim $to je marketinski sadrzaj, koji se korisnicima servira” na
druStvenim mrezama, ali i na internetu opcenito, prilagoden njihovim interesima, on je takoder
mnogo isplativiji i jeftiniji naspram tradicionalnog. Moze se zaklju¢iti da kompanije,
koristenjem nove tehnologije i marketinga druStvenih mreZa, Stede vrijeme i sredstva koja ulazu

u promociju i kreiranje oglasivackih sadrzaja, kao 1 bolje targetiranje ciljnog trzista.

lako se danas kompanije kod promocije proizvoda/usluge najvise okre¢u mladoj populaciji, to
se smatra oportunitetnim troSkom, odnosno troSkom propustene prilike, jer je, kako pokazuju
novija istrazivanja, i starija generacija vrlo je prisutna na drustvenim mrezama. Baby boomeri
svakodnevno pretrazuju mreze te imaju vise slobodnog vremena i sredstava koja mogu potrositi
na razne brendove. Kompanije se stoga trebaju vise fokusirati na stariju populaciju koja
predstavlja snazan potencijal za povecanje prodaje, a time i za ostvarenje dodatnog uspjeha i

rasta kompanije.

Na temelju razmotrenih istraZivanja, potvrduje se utjecaj influencera na korisnike druStvenih
mreza. Velika prednost i mo¢ influencera naspram tradicionalnih nacina oglasavanja jest Sto
oni djeluju na globalnoj razini, bez obzira na to gdje se nalazili. U Hrvatskoj, brojni korisnici
drustvenih mreza prate influencere iz cijeloga svijeta, pa time razlicite kulture djeluju na
njihove kupovne navike i potroSacko ponaSanje. Nemoguce je danas koristiti se drustvenim

mrezama, a da pritom ne ,,iskoce” sponzorane objave 1 preporuke raznih influencera. Iako toga
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mozda nismo svjesni, influenceri imaju snazan utjecaj na korisnike drustvenih mreza Sto su
potvrdila i provedena istrazivanja. Kako bi objave bile prilagodene pojedinim korisnicima,
koriste se algoritmi koji prepoznaju sadrzaj koji korisnika zanima. Tu medutim dolazi do
neizbjeznog narusavanja privatnosti korisnika, zbog ¢ega se korisnici drustvenih mreza sve vise
osje¢aju ugrozenima. Zbog toga, moze se pretpostaviti da je pitanje vremena kada e se
korisnici pobuniti i zatraziti vecu zastitu svojih osobnih podataka, ¢ime se postavlja i pitanje

daljnje buduénosti digitalnog marketinga na druStvenim mrezama.
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