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Sazetak

Brendiranje na drustvenim mrezama postalo je vrlo znacajan aspekt modernoga marketinga
jer omogucava brendovima da budu u stalnome kontaktu s potroSac¢ima i da na autenti¢an
nacin prikazu svoje vrijednosti. Te platforme pruzaju brendovima mogucénost da izravno
dosegnu Siroku publiku, ali i da personaliziraju svoj pristup razli¢itim trzi$nim Segmentima.
Drustvene mreze omogucavaju dvosmjernu komunikaciju gdje potroSaci imaju priliku
aktivno sudjelovati u oblikovanju percepcije brenda komentarima, recenzijama i dijeljenjem
sadrzaja. To povecava transparentnost i povjerenje, $to je klju¢no za izgradnju lojalnosti. U
ovome radu provedena je analiza o tome Kkoliki je utjecaj druStvenih mreza na proces
brendiranja, isti¢u¢i kako su te platforme postale kljuéni alat u modernome marketingu.
Drustvene mreze omogucavaju tvrtkama izravnu interakciju s potro$a¢ima, stvaranje
personaliziranih kampanja te pracenje potroSackih navika. Poseban naglasak stavlja se na
vaznost prilagodavanja brendova novim strategijama gdje korisnici, dijeljenjem sadrzaja i
misljenja, postaju aktivni sudionici u oblikovanju imidza brenda. Uspjeh brendiranja na
drustvenim mreZama ovisi o sposobnosti tvrtki da pravovremeno odgovore na promjenjive
potrebe potrosaca te kreiraju kvalitetan digitalni sadrzaj. Pri tome se istice da druStvene
mreze mogu znacajno ojacati, ali i ugroziti brend te da uspjeh lezi u sposobnosti tvrtki da
aktivno ukljucuju korisnike i njeguju dugoro¢ne odnose s njima. Upotreba pozorno planiranih
strategija 1 izbjegavanje pogreSaka kljucno je za izgradnju lojalnosti 1 odrZavanje
konkurentnosti na trzistu, ¢ime drustvene mreze postaju neizostavni dio svakoga brenda u

digitalnom dobu.

Kljuéne rije¢i: brendiranje, druStvene mreze, online marketing, razvoj proizvoda



Abstract

Branding on social networks has become a very important aspect of modern marketing
because it allows brands to be in constant contact with consumers and to communicate their
values in an authentic way. These platforms provide brands with the opportunity to directly
reach a wide audience, but also to personalize their approach to different market segments.
Social networks enable two-way communication, where consumers have the opportunity to
actively participate in shaping brand perception through comments, reviews and content
sharing. This increases transparency and trust, which is key to building loyalty. This thesis
analyzed the impact of social networks on the branding process, highlighting how these
platforms have become a key tool in modern marketing. Social networks allow companies to
interact directly with consumers, create personalized campaigns and monitor consumer
habits. Special emphasis is placed on the importance of adapting brands to new strategies,
where users, by sharing content and opinions, become active participants in shaping the
brand's image. The success of branding on social networks depends on the ability of
companies to respond in a timely manner to the changing needs of consumers and create
quality digital content. In doing so, it is emphasized that social networks can significantly
strengthen, but also threaten the brand, and that success lies in the ability of companies to
actively involve users and nurture long-term relationships with them. Using carefully planned
strategies and avoiding mistakes is key to building loyalty and maintaining competitiveness
in the market, making social media an indispensable part of any brand in the digital age.

Keywords: branding, social networks, online marketing, product development
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1. UvOD

Tijekom prosSloga desetljec¢a, brzi razvoj interneta ponudio je potrosaima mnoge nove
mogucénosti. Osim ocite upotrebe zbog trazenja informacija i komuniciranja bez granica,
danas je moguée izrazavati osjec¢aje i misli putem drustvenih mreza. Drustveno virtualno
umrezavanje ukljucuje uporabu internetskih drustvenih platformi za odrzavanje kontakta s
prijateljima, obitelji, kolegama, kao i s kupcima ili klijentima. Navedene mreZe kao §to su
Facebook, Twitter, LinkedIn i Instagram mogu sluziti razli¢itim svrhama; druStvenim,
poslovnim ili objema. Za trgovce, druStvene mreze predstavljaju kljuénu priliku za
privlacenje kupaca s obzirom na to da su temeljene na komunikaciji. Razumijevanje
specifi¢nosti komunikacije na druStvenim mreZama klju¢no je za njihovu uspjesnu upotrebu,

kako u privatnoj tako i u poslovnoj sferi.

Za tvrtke iz svih sektora, ,,prisutnost® na internetu, osobito na drus$tvenim mrezama, postala je
vrlo vazna. Drustvene mreze nude tvrtkama moguénost slobodne komunikacije s klijentima i
dosega razliitih demografskih skupina. Te platforme omogucavaju tvrtkama privlacenje
klijenata te izgradnju dugoro¢nih odnosa Koji su korisni za obje strane. Medutim, uspjeh na
druStvenim mrezama znacajno ovisi o sposobnosti tvrtki da ucinkovito komuniciraju s
korisnicima, pa je stoga neophodno i proces stvaranja i razvijanja brenda usmijeriti na
drustvene medije. U tome kontekstu, otvara se sasvim novo podrucje za marketinske

struénjake poduzeca koje je puno prilika, ali isto tako i izazova.

1. 1. PREDMET I CILJ RADA

Predmet je ovoga rada istrazivanje brendiranja na druStvenim mreZama s naglaskom na
procese i strategije razvoja poslovne marke u online okruzenju. Rad se usredotoCuje na
temeljne odrednice brendiranja, a $to ukljucuje definicije i modele brenda, te analizira ulogu
drustvenih mreza i medija u poslovnome kontekstu. Posebna pozornost posvecena je
karakteristikama brendova na drustvenim mrezama, njihovu razvoju i izgradnji, kao i

strategijama koje omogucéavaju uspjesno online brendiranje.

Cilj je rada pruziti sveobuhvatan uvid u nacin na koji drustvene mreze utjecu na brendiranje i

kako tvrtke mogu iskoristiti te platforme za jacanje svoje marke. Rad nastoji analizirati kako



drustvene mreZe oblikuju percepciju brenda i doprinose njegovu razvoju istrazujuéi klju¢ne
karakteristike i strategije za u¢inkovito brendiranje na navedenim platformama. Takoder, cilj
je identificirati najbolje prakse i preporuke za uspjeSno upravljanje i izgradnju brenda u

digitalnome prostoru.

1.2. ZNANSTVENE METODE

U izradi ovoga rada koriStene su znanstvene metode analize, koja se usredotoCuje na
razlaganje slozenih informacija radi boljega razumijevanja; sinteze, koja omogucéava
povezivanje razliitih elemenata u cjelovitu sliku, te deskripcije, koja se bavi detaljnim
opisivanjem fenomena ili pojava kako bi se osigurala jasnost i preciznost informacija. Na taj
nacin znanstveno je analizirana tema rada 1 prikazana u skladu sa suvremenim akademskim

nacelima.

1. 3. SVRHA RADA

Svrha je ovoga rada istraziti i analizirati kako druStvene mreze utjeCu na proces brendiranja te
kako se tvrtke najbolje mogu koristiti tim platformama za razvoj i jacanje svojih marki.
Analizom temeljnih odrednica brendiranja, karakteristika drustvenih mreza i modela online
brendiranja, rad pruza uvid u strategije 1 prakse koje omogucavaju uspjesnu izgradnju brenda
u digitalnome okruzenju. Svrha je takoder i identificirati izazove i prilike povezane s
brendiranjem na dru$tvenim mreZama te pruZiti preporuke za tvrtke koje zele poboljsati svoje

postojanje i performanse na tim platformama.



2. TEMELJNE ODREDNICE BRENDIRANJA

Za marketinske stru¢njake, marka je proizvod ili posao koji ima poseban identitet u percepciji
potrosaca. Brend se stvara pomoc¢u elemenata dizajna, pakiranja i oglasavanja, koji u cjelini
razlikuju proizvod od konkurencije. Proizvod pridonosi trziSnoj vrijednosti tvrtke koja ga
proizvodi. Uspjesno izvedena marka daje golemu vrijednost tvrtki dajuéi joj konkurentsku
prednost u odnosu na druge u istoj industriji. U tome kontekstu, brend je nematerijalna
imovina sastavljena od mnogih elemenata. Zajedno, ti elementi pomaZzu potrosa¢ima
prepoznati proizvod i daju im razloge da kupe upravo njega, a ne njegovu konkurenciju
(Kenton, 2024).

Brend je u suvremenom poslovanju medu najvaznijim ciljevima menadZzmenta i marketinga,
a sluzi kao signal kupcima o podrijetlu proizvoda te S§titi i potrosace i proizvodace od
konkurenata s identi¢nim proizvodima. Kao alat za donoSenje odluka, brend omogucava
potroSacima lakSu orijentaciju pri odabiru proizvoda dok prodavadima pruza priliku za
povecanje financijske vrijednosti njihove tvrtke. Za poduzeca, brendiranje donosi pravnu
zaStitu za jedinstvene karakteristike proizvoda, olakSava segmentaciju trzista te omogucava
stvaranje snaznih pri¢a oko njihovih proizvoda. Uz to, brendovi pomazu u organizaciji
poslovnih procesa; od upravljanja zalihama do vodenja preciznih racunovodstvenih
evidencija. Uspjesnim brendiranjem, tvrtke stvaraju bazu lojalnih kupaca, $to osigurava
stabilnu potraZznju i omoguc¢ava postavljanje visih cijena. Lojalni kupci spremni su platiti 1 do
25 % vise za proizvod kojemu vjeruju, Sto za tvrtke znaci vecu zaradu, dobit i vecu vrijednost

za dionicare (Keller & Kotler, 2014).

lako su brendovi postojali i prije industrijske revolucije, tek u 20. stoljecu izgradnja brendova
postaje kljuc¢na strategija za poslovne subjekte. Moderni marketing usredotoCuje se na
stvaranje diferenciranih brendova koriste¢i se novim alatima i tehnikama za istraZivanje
trziSta kako bi identificirao 1 razvio izvore diferencijacije. Tvrtke stvaraju jedinstvene
asocijacije uz brendove rabeci razli¢ite elemente poput atributa proizvoda, imena, pakiranja i
distribucije. Cilj je promijeniti percepciju potroSaca i brendirane proizvode razlikovati od
standardne robe, ¢ime se kupovne odluke sve manje temelje na cijeni. Brendiranje se razvilo

u posebnu poslovnu disciplinu koja poduze¢ima omogucava stvaranje konkurentske prednosti



na trzi$tu. Za dugoroCan uspjeh, tvrtke moraju strateski ulagati u razvoj i ocuvanje svojih

klju¢nih resursa te vjestina (Kotler, 2018).

2. 1. DEFINIRANJE BRENDA

Trenutacno postoji Sirok raspon definicija vrijednosti brenda, §to odrazava sloZenost
navedenoga pojma. Razli¢ite konceptualizacije pojavile su se kao rezultat pokuSaja
istrazivaCa da zahvate razliCite dimenzije fenomena vrijednosti brenda. Zbog neopipljive
prirode toga koncepta, postizanje univerzalne definicije pokazalo se izuzetno izazovnim.
Pojam se moze promatrati kroz razlicite prizme, ukljucujuéi perspektive potrosaca, tvrtki, kao
1 trziSta u cjelini, §to je dodatno pridonijelo slozenosti. Jedna od najranijih definicija
vrijednosti brenda dolazi iz 1988., kada je skupina stru¢njaka, okupljena od strane Instituta za
marketin§ku znanost, predstavila svoju interpretaciju. Prema njihovoj definiciji, vrijednost
brenda ili ,,kapital marke* predstavlja kombinaciju asocijacija i ponasanja potrosaca, koja
doprinosi povecanju prodaje te profitnih marzi brendiranih proizvoda u usporedbi s
proizvodima bez prepoznatljive marke. Nvedena definicija naglasava vaznost emocionalne i
kognitivne povezanosti potrosaca s brendom, Sto se odrazava na trzi$ni uspjeh (Almeyda &
George, 2017).

Imena robnih marki koje se opéenito nazivaju brendovima pomazu kupcu prenosec¢i skup
atributa o proizvodu ili usluzi. To povecava povjerenje kupca da obavlja zadovoljavaju¢u
kupnju te povecava njihovu uéinkovitost pretrazivanja. Iz perspektive proizvodaca,
brendiranje dobavlja¢u omogucéava privuéi lojalnu bazu kupaca, a to Cesto zna¢i da
proizvoda¢ moze postaviti viSu cijenu za robu oznacenu pod renomiranim brendom, a

pomaze dobavljacu da segmentira trzista (Rowley, 2004).

Snazna robna marka ima visoku vrijednost ili, drugim rije¢ima, ima visoku lojalnost robnoj
marki, svijest o imenu, percipiranu kvalitetu, jake asocijacije na robnu marku te drugu
imovinu kao $to su patenti, zaStitni znakovi 1 odnosi s kanalima. Brendovi imaju viSe razina
znacenja. Prije svega, marka je oznacena markom, pa stoga ima osnovnu funkciju povezanu s
prepoznavanjem 1 asocijacijom. Svi dokumenti, proizvodi i mrezne stranice koje nose
zajednicku marku mogu se vidjeti kao da potjecu iz istoga izvora. Marke, kada su registrirane

kao robne marke, takoder se mogu upotrebljavati za zastitu entiteta. Marke takoder mogu



pruziti razli¢ite razine znaCenja. Marka moze podsjetiti na odredene atribute proizvoda kao
S$to su ,,organiziran®, ,,izdrzljiv*, ,,pouzdan® i ,,ugodan®. Isto tako, marka moze reci nesto o
vrijednostima kupaca. Na primjer, kupac mercedesa moze cijeniti visoke performanse,
sigurnost i prestiz. Brend moze izraziti i 0sobnost. Primjerice, potrosaci bi mogli vizualizirati
mercedes kao bogatoga poslovnog direktora srednjih godina. Marka ¢e privuéi ljude &ija je

stvarna ili Zeljena slika o sebi u skladu s onom slikom marke (Stuart & Jones, 2004).

Razli¢ite vrste brendova ovise 0 entitetu koji se njima koristi, a medu najceS¢ima jesu
korporativni, osobni i produktni brendovi. Korporativni brendovi predstavljaju na¢in na koji
tvrtke grade svoju reputaciju i izdvajaju se od konkurencije unutar industrije. Ti brendovi
odrazavaju kljuéne karakteristike tvrtke poput njezine cijene, misije, ciljane publike i
vrijednosti koje zastupa (Kenton, 2024). Osobni brendovi omoguéeni su drustvenim
mrezama, gdje obiéni ljudi mogu postati influenceri. Njihov financijski uspjeh ovisi o
sposobnosti stvaranja brenda koji privlac¢i publiku zanimljivu odredenim oglaSivacima.
Osobni brendovi grade se objavama na druStvenim mrezama, dijeljenjem slika i videa te
susretom s pratiteljima. Produktni brendovi uklju¢uju stvaranje i odrZavanje brenda

proizvoda bilo da se radi 0 novome ili 0 postoje¢em proizvodu (Stuart & Jones, 2004).

Brendiranje luksuznih putovanja savrSeno ilustrira nac¢in na koji se produktni brendovi u
turizmu mogu pozicionirati na trziStu. Jedna luksuzna turistiCka agencija, kao Sto je
primjerice Kreator putovanja, specijalizirana za personalizirane aranzmane, naglasava
ekskluzivnost i prestiz svojim ponudama. Svaki detalj putovanja prilagoden je pojedincu; od
privatnih zrakoplovnih letova do boravka u luksuznim vilama na egzoti¢nim lokacijama.
Pozorno izradenim marketinSkim kampanjama, agencija isti¢e svoju predanost vrhunskoj
usluzi, diskreciji i jedinstvenim iskustvima, stvaraju¢i time snazan produktni brend koji

privlaci imucéne klijente Zeljne autenti¢nih i luksuznih avantura.

TURISTICKA AGENCIJA

KREAR @’R
PUTOVANJA

Slika 1. Logotip agencije Kreator Putovanja




Izvor: https://www.kreator-putovanja.hr/o-kreator-putovanjima (pristup: 21. 9. 2024.)

Proces brendiranja proizvoda pocinje istrazivanjem trziSta i identificiranjem odgovarajuce
ciljane skupine. Neke tvrtke biraju stvaranje master brend identiteta, gdje jedan glavni brend
obuhvaca razli¢ite podbrendove poput Virgin Groupa, koji pod istim brendom okuplja hotele,

telekomunikacije i avioprijevoznike (Kenton, 2024).

U suvremenom, pretezito digitalnom okruzenju, promoviran je koncept brenda kao iskustva.
Spomenuti koncept brenda naglasava da se imidz brenda korisnika ne oblikuje samo
proizvodom i njegovim atributima ili ¢ak vrijednostima, nego ukupnim iskustvom koje oni
povezuju s brendom. Vazno je da, s obzirom na visestruka znacenja koja se mogu povezati s
konceptom marke, bilo koju marku jedna osoba moze shvatiti kao znak za prepoznavanje,

druga kao skup atributa ili vrijednosti, a tre¢a osoba kao iskustvo (Rowley, 2004).

Shodno navedenom, vidljivo je kako je brend vrlo slozen simbol, a izazov je brendiranja
razviti skup znacenja ili asocijacija za brend koji mogu rezonirati s nizom razlicitih
perspektiva koje potrosai mogu usvojiti u formuliranju imidza brenda. U suvremenom,
dinami¢nom 1 digitalnom okruZenju, brendiranje se postavlja na sasvim nove razine i suoava

se sa sasvim novim izazovima.

2.2. MODELI | DIMENZIJE BRENDA

Brend moze prenijeti poruku da je proizvod ucinkovitiji, laksi za koriStenje, boljega okusa,
posebno izazovno kada je proizvod zapravo identi¢an jeftinijim konkurentima. Advil je, na
primjer, robna marka za ibuprofen. U¢inkovitim oglasavanjem i pakiranjem, njegova mati¢na
tvrtka pokusava uvjeriti potroSace da je Advilov ibuprofen bolji izbor od jeftinijih generi¢kih

verzija ibuprofena koje stoje uz njega na policama ljekarni (Kenton, 2024).

Suvremeni pristupi tomu konceptu pros$iruju se na razli¢ite ¢imbenike kao $to su percepcija
kvalitete, lojalnost potrosaca, prepoznatljivost brenda i asocijacije koje potroSaci povezuju s
odredenim brendom. Vrijednost brenda vise nije vezana isklju¢ivo za financijske aspekte,

nego se promatra kao slozeni skup psiholoskih, drustvenih i kulturnih odnosa izmedu brenda i


https://www.kreator-putovanja.hr/o-kreator-putovanjima

njegovih korisnika. Na primjer, brendovi koji uspijevaju stvoriti jake emocionalne veze sa
svojim potroSacima cesto uZivaju ve¢i stupanj lojalnosti, $to rezultira stabilnijom bazom

kupaca, vecom profitabilnosc¢u i dugoro¢nim uspjehom (Keller & Kotler, 2014).

Dodatno, u digitalnom dobu, vrijednost brenda sve se vise veze za online ,,prisutnost® i
reputaciju. Brendovi koji se koriste digitalnim kanalima za komunikaciju sa svojom publikom
mogu izgraditi jace veze, povecati vidljivost i poboljsati percepciju medu potrosa¢ima. U
tome kontekstu, drustvene mreze, recenzije potrosaca i online interakcije postali su kljucni

elementi u izgradnji i odrzavanju vrijednosti brenda (Almeyda & George, 2017).

Jedan od sjajnih primjera brenda Kkoji se uspjesno koristi digitalnim kanalima za
komunikaciju s publikom jest Airbnb. Na drustvenim mrezama poput Instagrama i Twittera,
Airbnb ne samo da dijeli vizualno atraktivne sadrZaje svojih jedinstvenih smjeStajnih ponuda,
nego i aktivno sudjeluje u komunikaciji s korisnicima odgovarajuéi na pitanja i komentare u
stvarnome vremenu. Osim toga, platforma rabi recenzije korisnika kao kljucan alat za
izgradnju povjerenja medu potencijalnim gostima. Pomocu tih online interakcija, Airbnb

povecava svoju vidljivost, jata povezanost sa zajednicom te stalno poboljSava percepciju

svojega brenda kao pouzdanoga i inovativnoga rjesenja u svijetu smjestaja.

B0 D A0

PeoPLE PLACES Love TRVCK NUTS

Slika 2. Brend filozofija AirBnB-a

lzvor: https://theamericangenius.com/will-airbnbs-new-genitalia-esque-logo-hurt-brand/
(pristup: 21. 9. 2024.)
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Prikazana strategija razvoja logotipa kao znacaja branda pokazuje fokus Airbnb-a; stvaranje

jednostavne, kratke ali u¢inkovite kampanje koja ¢e se usredotociti na najvaznije vrijednosti

koje privla¢e ljude u njihovoj domeni poslovanja, a to su: zajednica, mjesta, ljubav i

moguénosti za putovanja.

Na temelju razli¢itih konceptualizacija vrijednosti brenda iz perspektive potrosaca, postoji pet

klju¢nih elemenata koji su vazni za definiciju kapitala brenda (Kotler, 2018):

kapital marke temelji se na percepciji potroSaca;

odnosi se na ukupnu vrijednost koju potrosac¢i povezuju s brendom,;

vrijednost proizlazi iz samoga imena brenda, a ne samo iz fizickih karakteristika
proizvoda u usporedbi s konkurencijom;

kapital brenda nije apsolutan, nego relativan;

pozitivno utjeCe na financijsku uspjesnost tvrtke.

Dimenzije kapitala marke Cesto se temelje na tradicionalnim konceptima poput svijesti o

brendu, percipirane kvalitete, imidza i asocijacija. Medutim, u posljednje vrijeme sve se vise

pristupa druk¢ijoj podjeli prema kojoj je vazno sljedece (Almeyda & George, 2017):

ucinak: ta dimenzija zamjenjuje tradicionalni koncept percipirane kvalitete. Naglasak
je na konkretnoj izvedbi proizvoda, a ne samo na subjektivnoj kvaliteti. Primjerice,
kod luksuznih proizvoda kao §to su dizajnerska odjeca i parfemi, izvedba proizvoda

Cesto ukljucuje i drustveni prestiz koji dolazi s njegovim posjedovanjem;

drustveni imidz: dodatna vrijednost brenda proizlazi iz ugleda koji je povezan s
uporabom brendiranih proizvoda. Kod odredenih kategorija poput luksuznih
proizvoda, navedena dimenzija ima posebno veliku tezinu jer proizvodi postaju

simbol statusa;

cijena/vrijednost: ta dimenzija odnosi se na odnos izmedu cijene proizvoda i njegove
funkcionalnosti. Brend stjece vrijednost kada kupac smatra da performanse proizvoda

opravdavaju njegovu cijenu stvarajuéi pozitivnu procjenu vrijednosti;



e pouzdanost: povjerenje koje potroSaci imaju u brend i njegovu komunikaciju kljuc¢an
je element. PotroSaci o¢ekuju da ¢e brendovi djelovati u njihovu interesu. Ako postoji
povjerenje u brend, njegova ¢e vrijednost U o¢ima potroSaca rasti, a U suprotnom ce

kapital brenda biti smanjen;

e identifikacija/privrZzenost: ta dimenzija odnosi se na emocionalnu povezanost
potrosada s brendom, izrazenu predano$éu i osje¢ajem lojalnosti. lako ukljucuje
snaznu emocionalnu komponentu, predanost tu nije shvac¢ena kao konkretna radnja,

nego kao osjecaj koji potrosac¢ ima prema brendu.

Nabrojene dimenzije pomaZzu u razumijevanju slozenosti vrijednosti brenda, koja nadilazi
jednostavne financijske pokazatelje te obuhvaca percepcije, osjecaje i povjerenje potroSaca.
Kombinacija tih ¢imbenika omogucava brendu da se izdigne iznad konkurencije te stvori

dugoroc¢nu vrijednost za tvrtku i njezine kupce.

UspjeSan marketing drzi brend tvrtke u srediStu svijesti ljudi, barem u trenutku donoSenja
odluke. Zato se marka smatra jednim od najvrjednijih i najvaznijih dobara poduzeca. Nosi
golemu novcanu vrijednost utjeCuéi i na krajnji rezultat i, za javna poduzeca, na vrijednost
dionicara. Tvrtka moZe postati neodvojiva od svoje marke. Coca-Cola, bezalkoholno pice,
sinonim je za samu Coca-Colu iako tvrtka sada posjeduje Schweppes, Dr Pepper i Hi-C,
medu stotinama drugih marki. Novije robne marke suocavaju se s puno vecom hitnos¢u u
etabliranju kod potrosaca. Kako bi izgradila lojalnost kupaca, robna marka mora predstaviti
nacin na koji moZe isporuciti svoj proizvod bilo da ga c¢ini ugodnim za kupnju,
funkcionalnim, vrijednim i nezaboravnim kupcima. Kljuéni je dio izgradnje brenda
razumijevanje korisnicke baze kako biste znali kako isporuciti svaki od tih aspekata (Kenton,
2024).

Jedan od poznatijih modela u podrucju vrijednosti brenda odreduje skupinu imovine i obveza
povezanih s imenom i simbolom brenda. Ti ¢imbenici mogu povecati ili smanjiti vrijednost
koju proizvod ili usluga donosi tvrtki i1 njezinim kupcima. Model prepoznaje cetiri kljucne
kategorije imovine: svijest o brendu, percipiranu kvalitetu, asocijacije na brend i lojalnost
brendu. U novijoj nadogradnji, taj model dijeli vrijednost brenda na tri glavna elementa:

prepoznatljivost brenda (koja obuhvaca svijest i vjerodostojnost), povezanost s brendom i



lojalnost kupaca (Almeyda & George, 2017). Drugi pristup, utemeljen na kognitivnoj
psihologiji, usredotocuje se na kapital brenda iz perspektive potroSaca. Prema navedenom
modelu, brend stjece pozitivnu vrijednost kada potroSaci pozitivnije reagiraju na proizvod i
njegovu marketinsku komunikaciju kada brend postoji, nego kada ne postoji. Ta prednost
proizlazi iz visoke razine svijesti o brendu, dubokoga poznavanja brenda te postojanja jakih,

povoljnih i jedinstvenih asocijacija koje potrosaci vezu za brend (Conway & Timms, 2010).

Taj model istiCe znanje o brendu kao klju¢ni ¢imbenik Kkoji prethodi stvaranju vrijednosti
brenda prikazuju¢i ga kao ¢vor u memoriji unutar asocijativne mrezne strukture. MreZa se
sastoji od povezanih ¢vorova koji pohranjuju informacije i koncepte, pri ¢emu snaga
asocijacija izmedu njih varira. Svijest o brendu predstavlja snagu ¢vora odrazavajuci
sposobnost potrosaca da prepoznaju brend. S druge strane, imidz brenda opisuje percepciju
potrosaca 0 brendu, koja se oblikuje asocijacijama u njihovoj memoriji (Conway & Timms,
2010). Navedeni model naglasava kako se brend gradi postupnim procesom, pri ¢emu se
svaka faza nadovezuje na prethodnu. Proces pocinje podizanjem svijesti o brendu, a potom se
prelazi na izgradnju znaCenja brenda performansama (atributi proizvoda) i simbolikom
(nematerijalni elementi). Sljede¢a faza ukljucuje osobne procjene i emocionalne reakcije
potroSaca prema brendu, s ciljem izazivanja pozitivnih odgovora. Zavr$na faza usmjerena je

na jacanje lojalnosti i aktivne predanosti brendu (Keller & Kotler, 2014).
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3. RAZVOJ POSLOVNE MARKE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Internet mijenja poslovno okruzenje, stvara nove izazove i prilike. Ovo poglavlje daje pregled
o internetu i njegovim definiraju¢im Karakteristikama, isticu¢i klju¢na kretanja koja su
pridonijela njegovu eksplozivnom rastu te utjecaju na poslovno okruzenje. U svojemu
trenutacnom obliku, internet je prvenstveno izvor komunikacije, informacija i zabave, ali sve
vise djeluje i kao sredstvo komercijalnih transakcija. Od eksplozije interneta kao poslovnoga
medija, jedna od njegovih primarnih namjena bila je marketing. Uskoro bi internet mogao
postati kljuéni distribucijski kanal za vecinu uspjesnih poduzeéa. Jedan je od njih marketing i

Sirenje komunikacije robne marke putem drustvenih mreza (Vukasovic, 2013).

Drustvene mreze, poznate i kao virtualne zajednice, jesu online platforme koje okupljaju
ljude sa zajedni¢kim interesima kako bi komunicirali, razmjenjivali ideje i uspostavljali nova
prijateljstva. Te platforme omogucavaju korisnicima dijeljenje sadrzaje i informacije, a za
razliku od tradicionalnih medija, gdje sadrzaj kreira manji broj osoba, drustvene mreze nude

sadrzaj koji stvaraju stotine ili ¢ak milijuni korisnika.

Prva drustvena mreza, Six Degrees, koja je osnovana 1997., bila je pionir u stvaranju profila i
lista prijatelja omogucéujuéi korisnicima da komuniciraju i povezuju se s nepoznatim
osobama. Nakon nje, pojavili su se LiveJournal, koji je omoguéio vodenje blogova i
komentiranje, te BlackPlanet, specijaliziran za africko-ameri¢ku populaciju. Nakon toga,
doslo je do kratkoga razdoblja dominacije IM programa, kada su korisnici bili zadovoljni
jednostavnim chat komunikacijama. Kasniji razvoj drustvenih mreza ukljucivao je platforme
poput MySpacea, Taggeda i naposljetku Facebooka, koji danas dominira iako se o¢ekuje da
bi Instagram mogao postati znacajna konkurencija. U biviem SSSR-u, mreza VKkontakti
prepoznatljiva je kao ruska inacica drustvenih mreza sli¢énih Facebooku (Singer & Brooking,
2021).

Drustvene mreze omogucavaju ljudima da ostanu povezani s prijateljima i obitelji te da prate

njihove aktivnosti. Takoder, nude moguénost pronalazenja zabavnih 1 zanimljivih sadrzaja jer

su mnogi interesi korisnika zajednicki s interesima njihovih prijatelja i obitelji.
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Digitalna revolucija i uvodenje informacijskoga drustva potpuno su promijenili nacin
funkcioniranja modernoga drustva. Digitalne tehnologije stvorile su globalnu ekonomiju
usmjerenu na informacije i ideje pomicuci fokus s proizvodnje na upravljanje idejama,
konkurenciju, mreze i1 komunikacijske strategije. U javnome sektoru, te promjene
omogucavaju Stvaranje fleksibilnijega i ucinkovitijega sustava koji je usmjeren prema
korisnicima. Moderni informacijski javni sektor postaje transparentniji omogucujuéi laksi
pristup informacijama te aktivnije uklju¢ivanje gradana u rad sektora (Singer & Brooking,
2021).

Graficki prikaz 1. Porast broja korisnika drustvenih mreza tijekom godina
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Izvor: https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report (pristup: 21. 9.
2024.)

Sredisnji dio drustvenih mreza ¢ini mrezna stranica koja nudi alate za povezivanje s drugim
korisnicima i izgradnju osobnih mreza. Vecina popularnih drustvenih mreza nudi besplatnu
uslugu, a korisnici se registriraju na platformu kako bi stvorili svoj profil. Na tome profilu
mogu objavljivati osobne podatke, fotografije i druge informacije te se Koristiti raznim
alatima za kreiranje blogova i povezivanje s osobama koje dijele sli¢ne interese. Drustvene
mreze temelje se na druStvenom umrezavanju putem interneta, omogucujuci korisnicima da

se povezu i komuniciraju na globalnoj razini (Panian, 2013).
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Marka se moze definirati kao ime, pojam, dizajn, simbol ili druga svojstva stvorena da
identificiraju i1 razlikuju prodavaca ili grupu prodavaca robe, usluga, ideja itd.; od
konkurenata brenda od strane zaposlenika, kupaca i konkurenata. Poduzeée u velikoj mjeri
moze posti¢i zeljeni imidz robne marke pomoc¢u marketinskih komunikacijskih aktivnosti
(Harris & Rae, 2009). Medutim, organizacija moze stvoriti taj imidz koriste¢i se i drugim
¢imbenicima osim politike promocije, a $to ukljucuje: implementiranu strategiju, zaposlenike,
inovacije procesa i proizvoda, kvalitetu proizvoda ili usluga, politiku cijena, proekoloske
aktivnosti i odnose s lokalnom zajednicom. Internet moze pomo¢i u oblikovanju imidza
marke. Polazna je tocka izraditi mreznu stranicu povezanu s brendom i indeksirati je u
najpopularnijim trazilicama medu internetskim korisnicima (posebno Google, Bing i
Babylon). Prvih deset rezultata posebno je cijenjeno. Jednako je vazno dodati naziv domene
mreznoga mjesta u imenike mreznih mjesta, imenike za kontakte i djelatnosti (Cuypers,
2020).

Budu¢i da je glavna svrha mreznih mjesta pruzanje informacija, korisnicima je potrebno
osigurati pronalazak informacija o trenutanim dogadajima, O novim i postojeéim
proizvodima te organiziranim natjecanjima i dogadanjima na svojim stranicama, Stvarajuci i
rubriku upucéenu izravno medijima, tzv. newsroom, gdje mozete preuzeti press biljeske o
svim aktivnostima organizacije. To je prvi korak u uspostavljanju odnosa s novinarima koji
se bave odredenom industrijom, §to mozZe rezultirati Cestim ,,prisustvom* brendova u
medijima opcenito, @ ne samo na internetu. Mrezne stranice s vijestima ili blogovi o temama
vezanima za industriju u kojoj organizacija posluje, takoder su vazni u oblikovanju imidza
marke. Postojanje na navedenoj vrsti mrezne stranice, slanje priopéenja urednicima,
objavljivanje ¢lanaka, testova proizvoda, studija sluaja, objavljivanje komentara koji se

odnose na najvaznije dogadaje oblikuju imidz marke (Singer & Brooking, 2021).

Iniciranje kontakta, a zatim i vodenje dijaloga sa sudionicima zajednice moZze, dugorocno
gledano, predstavljati osnovu za uspostavljanje trajnih odnosa i pridobivanje pristasa marke.
Pravi pobornici marke ne samo da pokuSavaju promovirati odredenu marku, nego takoder
zele 1 utjecati na proizvode koji se nude pod odredenom markom. Spremnost na sudjelovanje
u razvoju proizvoda i aktivno sudjelovanje u razvoju marke moze objasniti fenomen
crowdsourcinga. Zahvaljuju¢i uklju¢ivanju ljudi koji nisu formalno povezani s odredenom
organizacijom u crowdsourcing kampanje, moguce je dobiti ideje ili miSljenja mnogih
nadarenih ljudi istovremeno (Egbert, 2009). Primjer je drustvena mreza ldeaStorm koju je
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2007. pokrenuo Dell. Organizacija placa samo za odredene postignute rezultate, a u slucaju
kampanja koje se temelje na volontiranju, naknada se u potpunosti izostavlja. Sudionicima je
jedino vazno zadovoljstvo pobjedom ili sudjelovanje u realizaciji zadatka koji im je vazan

(Cuypers, 2020).

Korisnici s kojima je organizacija uspostavila trajne odnose kljucna su poveznica jer oni
drugima mogu dati pouzdanu ocjenu marke. Medutim, treba imati na umu da ¢ak i mala
pogreska moze izazvati niz negativnih reakcija internetskih korisnika i, kao posljedica, dolazi
do prekida odnosa s markom. Katkad se dogodi da organizacija ne moze ponovno steci
izgubljene pristase nakon S$to izgubi dobar ugled. Stoga, svoje postojanje na drustvenim
mrezama treba pomno planirati. Organizaciji je korisnije pojavljivati se na internetu kao
savjetnik, odgovarajuci na pitanja i prikladno reagirajuci na razne vrste komentara korisnika
interneta nego preuzimati ulogu ,,Jaznoga pobornika brenda“ ¢ije ¢e djelovanje prije ili poslije

biti izloZeno zajednici (Cuypers, 2020).

3. 1. DRUSTVENE MREZE I NJIHOVI KORISNICI

Broj korisnika najvecih svjetskih mreznih stranica u stalnome je porastu, a neprestano se
stvaraju nove mrezne Stranice koje oko sebe grade zajednice internetskih korisnika. Primjer je
broj aktivnih korisnika stranice Facebook.com, najpopularnije mrezne stranice drustvenih
medija na svijetu. Unato¢ velikoj popularnosti drustvenih medija, u literaturi je i dalje tesko
pronaci precizne definicije 1 njihova obiljezja. Kada piSu o mreznim stranicama drustvenih
medija, autori naj¢e$¢e spominju: blogove, fotoblogove, vlogove, videoblogove,
mikroblogove, stranice drustvenih mreza, social bookmarking i wikije iako ne mogu
zaboraviti online forume ili liste za rasprave (najstariji oblici). Spomenuti primjeri takoder se
nazivaju Web 2.0 alatima za trendove. Svi oni imaju odredene zajednicke karakteristike koje

im omogucavaju da se opisuju kao druStveni mediji.

Pri definiranju drustvenih medija treba obratiti pozornost na ¢injenicu da je, s obzirom na
trenutacnu dinamiku njihova razvoja i tempo tehnoloskoga razvoja internetskih prijemnih
alata, iznimno teSko jasno odrediti koje se komunikacijske platforme mogu svrstati u
druStvene medije, a koje funkcioniraju u nedosljednosti (u cijelosti ili djelomic¢no) s

usvojenim definicijama (Cuypers, 2020).
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Glavni primjeri stranica za druStveno umrezavanje jesu Facebook, Instagram i Twitter, ali
elementi gore navedenih definicija pojavljuju se i na drugim stranicama. Na primjer, novinski
portali ve¢ dugo implementiraju funkcionalnost koja se odnosi na dodavanje komentara od
strane korisnika; trenutacno je na nekim mreznim stranicama moguée dodati komentare
pomocu racuna kreiranoga na Facebooku. Postoji i tzv. ocjenjivanje mreznih stranica na
kojima korisnici mogu ocijeniti proizvode i usluge, turisti¢ke destinacije, umjetnike, filmove i
sl. Ujedno su i svojevrsna baza podataka o njima (npr. Tripadvisor, Filmweb, IMDDb) (Valeri
& Baggio, 2021).

Ono $to je vazno jest to da nema jedinstvenoga misljenja o klasifikaciji drustvenih medija,
kao ni klasifikacije nekih komunikacijskih platformi ili portala u druStvene medije opéenito
ili kao proizvod. Uvijet je planirano i dosljedno stvaranje brenda angaziranim, atraktivnim,
stvarnim, ali i iskrenim te otvorenim dijalogom koji gradi povjerenje i trajne odnose.
Zapazanja pokazuju da pobornici brendova svojim prijateljima preporucuju proizvode
odredene organizacije, Sto je svakako ucinkovitiji 1 djelotvorniji oblik promocije od
televizijskoga oglasavanja emitiranoga u vrijeme najvece gledanosti, pa ¢ak i online
oglasavanja u obliku sponzoriranih linkova u najpopularniju trazilicu, a to je Google

(Cuypers, 2020).

U pravilu se drustvene mreze opisuje kao tzv. Web 2.0 trendove zahvaljujuci kojemu se
nekadasnji pasivni primatelji informacija pretvaraju u angazirane pojedince, prosumere, Koji
svoju osobnost 1 interese izrazavaju kreiranjem 1 dijeljenjem sadrZaja na internetu. Vrijedno
je naglasiti da je jedna od najvaznijih znacajki mreznih stranica i alata koji se nazivaju
drustveni mediji njihova otvorena forma, koja omogucava stalnu izmjenu i proSirenje
sadrzaja koji je ve¢ uveden na internet dodavanjem komentara ili dodavanjem novoga
sadrzaja (Valeri & Baggio, 2021).

S druge strane, drustvene medije moze se definirati kao skup tehnologija koje se rabe za
pokretanje komunikacije i prijenosa sadrzaja medu ljudima, njihovim prijateljima i
drustvenim mrezama kojima pripadaju (Yan, 2011). Pri tome treba imati umu kako se u
navedenoj definiciji istiCe vaznost druStvenih medija kao komunikacijskoga kanala, a

zaboravljajuci na aspekt stvaranja i pohranjivanja informacija dostupnih svima.
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3. 2. DRUSTVENI MEDIJI U POSLOVANJU

Drustveni mediji mogu sluziti za rjeSavanje problema vezanih za Kreiranje nove ponude,
privlacenje talenata, upravljanje znanjem te generiranje novih ideja. U tome smislu,
telekomunikacijski operateri mogu privuci najpozeljnije potrosace; ljude spremne promijeniti
dosadasnjega pruzatelja usluga i voljne privuéi grupu svojih prijatelja pokuSavajuc¢i doprijeti
do njih s trenutacnom ponudom usluga. Odjeli ljudskih resursa takoder mogu imati koristi
ako mogu utvrditi koji su kandidati najbolje povezani u odredenome okruzenju ili najvise

strastveni za odredeno podrucje.

Drustveni mediji nisu namijenjeni prvenstveno marketingu. PotroSaci nastavljaju rasprave i
razmjene obracaju¢i malo pozornosti na brendiranje ili marketing. Marketing je, iz ove
perspektive, mali i periferni dio potrosacke kulture drustvenih medija. Brzi pregled Facebook
aZuriranja 1 tweetova sugerira da potrosaci nisu usredotoCeni na robne marke; medutim,
marketinski stru¢njaci zele istraziti taj put i na taj nacin upasti u dijalog potrosaca. Budu¢i da
potrosac¢i imaju kontrolu, oni mogu blokirati trgovce na razne nacine (Egbert, 2009). Stoga,
nije iznenadenje da su usprkos vrlo detaljnim i ciljanim podatcima, svetom gralu
marketinskih stru¢njaka, oglasi na Facebooku imali ograni¢en uspjeh, $to je potaknulo
Facebook da isproba ,,promovirane objave za korisnike”. Reakcija korisnika bila je manje
nego entuzijasti¢na, naglaSavajuci da je vrlo teSko natjerati ljude da obrate pozornost na ono
Sto marketinski strucnjaci Zele da cuju. DruStveni mediji jedinstveni su i po tome Sto
potrosaci ne kontroliraju samo informacije koje ¢uju od marketinskih stru¢njaka, nego i ono
Sto prosljeduju drugima ako ih smatraju korisnima ili zanimljivima. Te se informacije mogu
temeljiti na komunikaciji marketinskih stru¢njaka ili osobnih iskustava korisnika s markom.
Dakle, to ne utje¢e samo na komunikaciju o markama, nego i na ono $to potrosaci o¢ekuju od
marki (Cuypers, 2020). Drugim rije¢ima, i to je vazno prepoznati; druStveni mediji mogu
utjecati na dizajn i isporuku robnih marki te imaju potencijal za to u puno vecoj mjeri jer

potrosaci postaju vjestiji u preuzimanju kontrole i utjecaju na trgovce njihovom upotrebom.

U skladu s navedenim, moze se zakljuciti da drustveni mediji imaju svojstvenu sposobnost
uciniti informacije dostupnijima, premjestiti ih i prosiriti. To su gradevni blokovi za ,,virusne
informacije®, relativno novi fenomen koji postaje sve popularniji unutar drustvenih medija.
Svijest o robnoj marki Siri se puno vise virusno putem drustvenih medija nego tradicionalnim

medijima, posebno putem re-tweetova, koji se pojavljuju na racunima na Twitteru, i
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,dijeljenja” na profilima na Facebooku. Ljudi takoder mogu uéiti o robnim markama
posjecujuci blogove 1 drustvene mreze te iznosec¢i drugima svoja misljenja. Postoji povecanje

ugleda pomocu drustvenih medija u odnosu na tradicionalne medije (Palalic, 2021).

Sa stajaliSta marketinSke komunikacije, o profilima na druStvenim mrezama moze Se
informirati putem vlastite mrezne stranice, putem njima posveéenih dodataka. Upotreba
drustvenih medija od strane tvrtki korisna je zbog sljede¢ih aspekata (Singer & Brooking,
2021):

e promice se vlastita mreZna Stranica i povecava se u¢inkovitost pozicioniranja;

e Korisnici druStvenih mreza prihvacaju postojanje pojedinaénih tvrtki ili brendova na
njima. Broj internetskih korisnika zainteresiranih za odredenu robnu marku, za
natjecanja, promocije, ponude, kao i u ostalim kutcima interneta, traze zanimljivosti i

razne informacije o svojim omiljenim brendovima;

e prikazani sadrzaj relativno je neinvazivan. Nakon §to tvrtka napravi profil, korisnici
sami odlucuju Zele li se pridruziti grupi obozavatelja i na taj naéin pratiti objavljeni

sadrzaj;

e _prisutnost® na drustvenim mreZzama dugoro¢no jaCa imidz, vjerodostojnost i

povjerenje, uz uvjet stalnoga kontakta s korisnicima;

e tvrtka dobiva trenutaénu povratnu informaciju od strane korisnika o njihovim

aktivnostima na pojedinim profilima;

e aktivno koriStenje druStvenih medija omogucava Sirok pristup publici, a zahvaljujuéi
razli¢itim aktivnostima, mozZete ostvariti razli¢ite marketinske komunikacijske ciljeve

upucene unaprijed definiranim skupinama primatelja.

Pretplatnike na svim profilima na drustvenim mrezama sigurno ¢e zanimati informacije o
promocijama, rasprodajama i ograni¢enim ponudama. Medutim, ne smije se zaboraviti

zadrzati odgovarajuce proporcije. Ako se objavljuju samo informacije o proizvodima, profil
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¢e postati svojevrsna reklamna rubrika koju ¢e veéina ljudi zanemariti (Egbert, 2009). Pri
tome se preporucuje koristiti pravilom 70-20-10, prema kojemu 70 % sadrzaja trebaju biti
informacije vrijedne obozavateljima, 20 % trebale bi biti poveznice na sadrzaje koje su
izradili drugi korisnici, a samo 10 % trebale bi biti informacije o promocijama (Cuypers,
2020).

S obzirom na mnostvo vrsta druStvenih medija i moguénosti upotrebe tih medija, najveci
izazov u podrucju drustvenoga marketinga za svaki brend vjesto je preusmjeravanje korisnika
medu pojedinim profilima kako bi se sastavila cjelovita marketinska poruka. Samim time,
Lprisutnost na internetu postaje kompliciran proces, ali pravilnim pristupom i
razumijevanjem pravila koja vladaju na internetu brend moze posti¢i puno vise jer je to
komunikacijski kanal nad kojim organizacija ima punu kontrolu te svijest o tome kako zeli

angazirati korisnika, §to je nedvojbeno velika prednost.
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4. BRENDIRANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Pojava drustvenih mreza dovela je do procvata nove zlatne ere brendiranja, Sto predstavlja
izazov za tvrtke zbog potrebe za kreativnim pozicioniranjem tvrtki s naglaskom na izgradnji
povjerenja i odanosti brendu. Potrosaci su sve zahtjevniji 1 zbog Siroke ponude proizvoda na
razli¢itim trziStima pred tvrtke postavljaju sve stroze zahtjeve. Kao rezultat toga, brendiranje
postaje sve vise orijentirano na kupca, personalizirano, a tvrtke zauzimaju specijalizirane nise
s detaljnom segmentacijom svojih kupaca. DruStvene mreze ne omogucavaju Samo
pozicioniranje vasega brenda, nego i analizu te identifikaciju kupaca, prilagodavanje
oglasavanja ,,za kupca“ i njegove potrebe. Oglasavanje na druStvenim mrezama jest uzlazni
trend.

Drustveni mediji rabe se kao platforma za marketinSke i reklamne aktivnosti. Tvrtke uvijek
nadu izazov u dizajniranju oglasa na druStvenim mrezama kako bi privukle kupce. Ti su
izazovi povezani s dinami¢nom promjenom ponasanja potrosaca i osobitostima oglasavanja
proizvoda. Dinami¢na promjena ponasanja posljedica je velikoga broja reklamnih poruka na
drustvenim mreZzama, pa korisnici postaju otporniji na reklamne poruke, ignoriraju ih i
blokiraju. Marketinski odnos s kupcima i kreativno oglasavanje postaju sve popularniji medu
tvrtkama. Brendiranje i oglaSavanje na druStvenim mrezama ovise 0 dvama klju¢nim
¢imbenicima; dinamicki promjenjivim algoritmima drustvenih medija i ponaSanju korisnika
koje odreduje promjenu algoritama. Ti su izazovi uvijek aktualni, Sto zahtijeva razvoj novih
pristupa brendiranju na druStvenim mreZama temeljenih na razumijevanju najnovijih
trendova. Na primjer, korisnici spadaju u dvije kategorije; oni koji vise vole ¢itati postove i

oni koji radije gledaju multimedijalni sadrzaj (Trachuk, 2021).

Suvremeni marketinski prora¢uni usmjereni SU na druStvene medije, §to sugerira da su
brendovi sve viSe zainteresirani za uspostavljanje svoje postojanosti na drustvenim medijima.

Pomak prema drustvenim medijima moze se objasniti pomoc¢u nekoliko ¢imbenika (Trachuk,

2021):

e pad stope odgovara prema konvencionalnome internetskom marketingu kao §to su

banner i izravna posta putem e-poste zbog nezainteresiranosti i neZeljene poste;
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e tehnoloski razvoj otvorio je put za razvoj IT infrastrukture, novih alata i povecanja

online populacije koji pridonose atraktivnosti drustvenih medija;

e demografske promjene, pri ¢emu su mladi pojedinci skloniji ,,seliti se“ na internet, a

upotreba tradicionalnih medijskih kanala sve je manja;

e preferencije kupaca, pri ¢emu na internetu ljudi vjeruju svojim prijateljima i drugim
korisnicima u sli¢noj situaciji viSe nego bilo kojoj tvrtki. I na kraju, najvazniji

¢imbenik od svih jest niska cijena.

Viralna kampanja moze proizvesti viSe angaziranih kupaca u usporedbi s televizijskom
kampanjom po puno nizoj cijeni. Prve strategije sadrzaja brenda na druStvenim mrezama bile
su usmjerene na uporabu zabavnih videa kao glavne tehnike. Tradicionalni koncept
brendiranja ukljucivao je velike koli¢ine ulaganja, ¢vrsto upravljanje imidzom te kontroliranu

komunikaciju za profit (Lund, Cohen, & Scarles, 2018).

Drustvene mreze znaCajno su promijenile ponasanje potrosaca i tradicionalni pristup
brendiranju. Potro$a¢ je postao aktivan sudionik u izgradnji marke suradnjom s kupcima
korisnicima. Stoga se naglasak tvrtki pomaknuo s pruZanja informacija o proizvodu na
razmjenu informacija. Tvrtke ne mogu izjednaditi korisnike drustvenih mreza jer se sada
vrijednost brenda zajedno oblikuje, a sadrzaj korisnika moZe negativno utjecati na reputaciju
tvrtke. Osim toga, korisnici utje¢u jedni na druge kupovnim ponasanjem. Marketinski utjecaj
kao koncept postaje sve popularniji zbog aktivnoga ukljucivanja korisnika u oblikovanje
brenda. Lideri misljenja aktivno utjecu na percepciju marke putem oglasavanja na drustvenim
mrezama, oblikovanja popularne kulture marke medu ciljanom publikom tvrtke (Trachuk,
2021).

U posljednjih deset godina tvrtke se moraju usredotoCavati na odabir crowd Kkulture;
nenametljive komunikacije za promociju proizvoda i povecanje svijesti ciljanih kupaca o
brendu (Lund, Cohen, & Scarles, 2018). Drustvene mreze jesu platforme za promociju i
komunikaciju s kupcima i izgradnju odnosa. Motivi komunikacije kupaca s poduzec¢em jesu
potreba za drustvenom interakcijom, samoizrazavanjem i trazenjem informacija o proizvodu

ili zabavi. Pri tome se pojavljuju dva glavna motiva korisnika u uporabi drustvenih mreza;
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»trazenje informacija i druzenje®. Uspjeh brenda ovisi o razumijevanju publike i motivima za
interakciju s brendom korisnika. Ako sadrzaj tvrtke zadovoljava potrebe (motive) korisnika,

marka ¢e biti popularna (Trachuk, 2021).

Dakle, strategija sadrzaja marke utjeCe na zadovoljstvo kupaca proizvodom, uslugama i
uslugama tvrtke, na razini popularnosti marke odreduje kvalitetu komunikacije s korisnicima.
Najnoviji trend u brendiranju i oglasavanju na drustvenim mrezama minimiziranje je
nativnoga oglasavanja kao na¢ina manipulacije, $to negativno utjeCe na percepciju i stav o
brendu. Zato, ova studija ima cilj razviti pristup koji ¢e minimizirati manipulativni utjecaj

oglasavanja na potroSace u svrhu promicanja robne marke.

4.1. RAZVOJ ONLINE BRENDIRANJA

Porastom popularnosti interneta sve se vise razvijalo i brendiranje na internetu kao vazan
segment marketin§kih kampanja suvremenih poduzeca. Marke je jo§ potrebno razlikovati i
pribliziti publici, a utvrdeno je da su uspjes$ne internetske tvrtke u kasnim 1990-ima imale
tendenciju snaznoga angazmana izvr$nih direktora na svojim mreZznim stranicama. Kako je
internet postajao sve popularniji, pojavile su se brojne iznimke; vise nije bilo praznine kada je
rije¢ o upravljanju odnosima mrezne stranice s potroSacima, a izvrsni direktori mogli su se

povuéi iz odgovaranja na obrasce za povratne informacije.

Osoblje koje je odraslo u eri interneta razumjelo je kako se nositi s online pitanjima;
razvijene su baze podataka s copy and paste odgovorima; a u nekim su slu¢ajevima ,,baze
znanja“ trazile klju¢ne rije¢i u poslanom pitanju te su davale pripremljene odgovore bez
ljudske intervencije. Zapravo, obecanje World Wide Weba iz 1990-ih pocelo je nestajati;
neko¢ videno kao demokratizirajuca sila u kojoj su zainteresirane strane mogle razgovarati
izravno s ¢elnicima poduzecéa, posebno u malim 1 srednjim poduze¢ima koja su u ranim
danima postala online, postalo je samo jo$§ jedno srednje. Blogovi su smatrani sljede¢im
korakom. U eri konkurentskih medija i kratkoga raspona pozornosti, Facebook azuriranja,

stranice obozavatelja i tweetovi postali su dio alata za brendiranje (Yan, 2011).

Komercijalni potencijal Facebooka uvijek je postojao, od trenutka kada je osniva¢ Mark

Zuckerberg tu uslugu udaljio od korijena sjevernoamerickoga koledza i kampusa te dopustio
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nestudentima da stvaraju profile 2006. Postala je vise komercijalizirana (i vjerojatno manje
zabrinuta za privatnost korisnika) od tada kako bi zarobili posao i dobit putem oglasavanja.
Kao izvorno mjesto koje je imalo cilj povezati prijatelje i kontakte, Facebook se prosirio na
grupe i fan stranice za organizacije, stvaraju¢i zatvorenu mrezu od 500 milijuna (i sve vise)
korisnika koje oglasiva¢i mozda zele predstaviti (Dasi¢, Ratkovi¢, & Pavlovi¢, 2021).
Facebook je dopustio uvoz blogova prisiljavajuci viSe korisnika da ostanu na stranici umjesto
da idu na izvor. Ostavljao je dojam izravnoga angazmana; tvrtke su, na primjer, mogle
izravno komunicirati sa svojim pristasama. Ponovno je pokusao premostiti jaz izmedu
organizacije i publike, sliéno kao $to su to neko¢ ¢inili internet i e-poSta. Autorica je
promatrala rast dizajnerice Tamsin Cooper ¢ija je stranica na Facebooku postavljena tijekom
prvoga tromjesecja 2010., a donijela joj je 1118 obozavatelja u trenutku pisanja. Cooper zivi
u gradu Arrowtownu na Novom Zelandu. Stranica na Facebooku za nju je bila nacin da
usmjeri svoje medunarodne marketinske aktivnosti nadopunjuju¢i svoju mreznu stranicu i
online prodaju. Ono §to je vazno jest da je Cooper omogucila izravnu interakciju sa svojim
pristasama i klijentima. S druge strane ljestvice, Oprah Winfrey, koja je osnovala vlastitu
televizijsku mrezu, osigurala je, u roku od tjedan dana od pokretanja, gotovo 360 000
obozavatelja. Moze se lako tvrditi da je Winfreyino ime doprinijelo brzom rastu, ali pouke za
nju jesu iste; stranica na Facebooku sada je nacin na koji TV voditeljica i producentica
usmjerava svoj marketing ili barem na trziste publika samozvanih ,obozavatelja‘
(Vukasovic, 2013).

Daleko trivijalniji, iako ni$ta manje zanimljiv iz akademske perspektive, Twitter je racun
fiktivnoga lika, Jima Keatsa, iz nedavno zavrSene televizijske emisije Ashes to Ashes u
Ujedinjenom Kraljevstvu. Nesluzbeni ra¢un postavljen je u sije¢nju 2010., puno prije nego
Sto je lik predstavljen u seriji. Nakon §to je emisija zapocCela, Keatsov rac¢un (twitter.com/
jimkeats) privukao je u prosjeku 100 dodatnih pratitelja tjedno, obozavatelja koji su zeljeli
nadopuniti svoje gledanje televizije tweetanjem, ¢ak i ako je to bilo s izmisljenom osobom.
Za razliku od obi¢nih racuna na Twitteru, vrlo malo njih, od ukupno 1000 pratitelja koje je
racun privukao, bili su botovi, §to je iznenadujuce. ,,Jim Keats* komunicirao je s drugim
izmiSljenim likovima na servisu, a uloge su igrali drugi oboZavatelji. Pomogao je u prijenosu
brenda programa na Twitter i omogucio gledateljima dodatnu pristupnu to¢ku TV emisiji.
Postoje ocita ograni¢enja druStvenih medija na robne marke. Ni Facebook ni Twitter ne mogu
se daleko odmaknuti od svojega zadanog izgleda i dojma, sa suceljima koja su se dobro

upoznala s njihovim velikim korisnickim bazama. lako bi organizacija mogla postaviti
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ograniCenu vizualnu marku na obje stranice, one i1 dalje rade unutar granica sucelja tih
mreznih stranica ograni¢avajuci semioti¢ki ucinak koji tradicionalni, izvanmrezni pokusaji

brendiranja mogu imati na korisnike. Vizualni znak marke znatno je smanjen (Yan, 2011).

4. 2. KRAKTERISTIKE BRENDOVA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Kako bi brendovi uspjeli na drustvenim mrezama, njihovi pristupi moraju biti originalni. Oni
koji su ,,povrSinski ili lazni, brzo gube na znac¢aju. Usporedi li se to s politickim diskursom,
ne ralikuje se od vlade koja nudi poruke koje se ¢ine ugodnima uhu javnosti, ali ¢ija se
politika razlikuje od birackoga tijela. Tada riskira da ostane neizabran na biraliStima koja

birac¢i dobiju prvom prilikom.

Odlaskom na blogove i drustvene mreze ljudi mogu razumjeti osobe iza kulisa. Zapravo, to se
moze pokazati korisnijim za manju organizaciju jer glavni moze biti onaj koji pise, azurira
stranicu obozavatelja na Facebooku ili tweeta. Omogucava toj organizaciji da bolje reagira na
publiku i zahtjeve potrosaca. Takoder, omogucava glavnom donositelju odluka u organizaciji
da shvati prevladavajuce raspoloZenje javnosti, posebno ako je ta osoba ta koja upravlja ili
barem sudjeluje u ratunu na Facebooku ili Twitteru. Oni su isplativiji mediji od oglasavanja
iznad crte ili ¢ak formalnih odnosa s javnoscu te donekle izjednaCavaju uvjete za mala i
srednja poduzeéa. Ako organizacija ide online s tim idejama na umu, onda je to moderan
znak njezine trzi$ne orijentacije; ona postaje organizacija koja uci, dobiva podatke izravno od
publike osiguravajuci joj konkurentsku prednost. Dijalog pomaze osvjeziti organizacijsku
memoriju, a ako je angazman iskren, omogucava organizaciji da se oslobodi uskogrudnoga
razmiS$ljanja i kratkoga organizacijskog paméenja (Vukasovic, 2013). Brendovi koji nisu
podrzani dodatnim medijima mogu propasti jer ne dopustaju da njihove price zasjaju. Mnogi
su pisci i istrazivaci pokazali da je vaznost ,,legendi* unutar organizacije vazna jer osigurava
udicu za razumijevanje brendova interno i eksterno. Zbog toga bi ¢ak i manje dobro
prezentirana tvrtka, kojoj nedostaje proracun da izgleda kao bogatiji konkurent, mogla
iskoristiti konkurentsku prednost pricaju¢i pricu bez uplitanja odjela za komunikacije.
Osobnosti se mogu pojaviti; tradicionalna odvjetni¢ka tvrtka jo§ moze tweetati, ali to ¢ini na
formalan nacin pisuci potpunim re¢enicama, nikad ne skracujucéi niti se koriste¢i internetskim

kraticama te pruzajuci korisna znanja svojim sljedbenicima (Yan, 2011).
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Morao bi prestati s otkrivanjem bilo kakvih povlastenih informacija. Na drugome Kraju
ljestvice, glazbenica bi mogla dati uzorke svojega rada na internetu, koje je moguce preuzeti
putem bloga, i taj blog automatski povezati sa svojom stranicomna Facebooku i ra¢unom na
Twitteru. Bez obzira na situaciju, moze se pojaviti jedinstveni glas, koji se dovoljno razlikuje
od konkurenata. Cooper je to otkrila putem svoje stranice na Facebooku, koja se udvostrucila
u manje od pola godine, zbog dojma da njezini oboZavatelji s njom izravno razgovaraju i

preporukama koje taj dijalog stvara (Yan, 2011).

Jedan od uspjes$nih brendova koji se razvio na Facebooku jest modna marka Gymshark.
Osnovana 2012., Gymshark je isprva bio mali brend sportske odjece, a njegov rast velikim je
dijelom rezultat pozorno osmisljene strategije na druStvenim mreZama, posebice na
Facebooku. Uporabom Facebooka za izravnu komunikaciju s kupcima, dijeljenje sadrzaja
vezanih za fitness, kao i stvaranje zajednice pomocu grupa i interakcije, Gymshark je uspio
izgraditi lojalnu bazu obozavatelja. Njihova strategija ukljuéivala je i suradnju s fitness
influencerima koji su pomocu svojih osobnih brendova promovirali Gymshark proizvode, $to
je dodatno povecalo vidljivost brenda. Danas je Gymshark globalno prepoznat kao jedan od

vodecih brendova u industriji sportske odjece.

4. 3. 1IZGRADNJA BRENDA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreZe nude platformu za Sirenje svijesti o brendu, gradenje povjerenja i lojalnosti
te diferencijaciju od konkurencije. U dana$njem digitalnom dobu, ,,prisutnost® na drustvenim
mrezama viSe nije izbor, nego nuznost jer vecina potroSaca informacije o brendovima i
proizvodima dobiva upravo putem tih kanala. Vaznost izgradnje brenda na druStvenim
mrezama takoder leZi u mogucnosti stvaranja autenticne veze s potroSaima. Stalnom
interakcijom i dvosmjernom komunikacijom brendovi mogu bolje razumjeti potrebe i
preferencije svoje publike te prilagoditi ponudu u skladu s tim. Drustvene mreze
omoguc¢avaju brendovima da reagiraju na povratne informacije u stvarnome vremenu, $to
doprinosi vecem zadovoljstvu kupaca i jaCanju reputacije brenda. Takoder, redovita
,,prisutnost* na drustvenim mrezama stvara osjecaj dostupnosti i transparentnosti, §to dodatno

povecava povjerenje potrosaca.
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Proces izgradnje brenda na drustvenim mrezama predstavlja slozen i dinamic¢an fenomen koji
kombinira marketinske strategije, digitalne tehnologije i drustvene interakcije. Klju¢ni koraci
u tome procesu obuhvacaju definiranje identiteta brenda, izradu sadrzaja prilagodenoga
ciljanoj publici, optimizaciju za razlicite platforme te stalnu interakciju s korisnicima. Prvi
korak u izgradnji brenda na drustvenim mrezama jasno je definiranje brenda identiteta, $to
ukljucuje odredivanje misije, vizije, temeljnih vrijednosti i ciljane skupine. Brend mora imati
dosljednu vizualnu i verbalnu komunikaciju koja odrazava njegovu osobnost te ga diferencira
od konkurencije. U¢inkovita upotreba vizualnih elemenata poput logotipa, boja i tipografije,
zajedno s jedinstvenim glasom brenda, pridonosi stvaranju prepoznatljivosti i povjerenja kod
potrosaca (Holt, 2016).

Gymshark je uspjesno rijesio proces izgradnje brenda na drustvenim mrezama u nekoliko
klju¢nih koraka. Prvo, jasno su definirali identitet brenda kao inovativnu i modernu marku
sportske odje¢e namijenjene fitness entuzijastima. Njihov sadrzaj bio je pozorno prilagoden
ciljanoj publici; mladim ljudima koji se bave fitnessom, a ukljuc¢ivao je inspirativne price,
motivacijske postove te visokokvalitetne slike i videa vezanih za vjezbanje i zdrav nacin
Zivota. Optimizacijom svojega postojanja na razli¢itim platformama poput Facebooka i
Instagrama, Gymshark je osigurao konzistentnost brenda, a istovremeno prilagodio sadrZaj
specificnim zahtjevima svake platforme. Sluzili su se Facebookom za grupne interakcije i
izravnu komunikaciju s korisnicima dok su se Instagramom sluzili za vizualno privlacne
postove i suradnju s fitness influencerima. Stalnom interakcijom s korisnicima pomocu
komentara, poruka i grupa, Gymshark je stvorio osjecaj zajedniStva i lojalnosti unutar svoje

publike, ¢ime su osigurali dugoro¢an angazman i organski rast brenda.

Kreiranje i distribucija sadrZaja koji je relevantan i1 angaZira ciljanu publiku vrlo je znacajno
za odrzavanje brenda 1 stjecanje njegove popularnosti. Sadrzaj mora biti prilagoden
specificnostima svake platforme, primjerice, vizualno atraktivan sadrzaj bolje ce
funkcionirati na Instagramu, a informativni i dulji tekstovi bit ¢e uéinkovitiji na LinkedInu.
Kvalitetan sadrzaj mora odrazavati vrijednosti brenda te istovremeno pruzati korisnicima
dodatnu vrijednost poput edukacije, zabave ili inspiracije. Algoritmi drustvenih mreza vise
vole sadrzaj koji generira visoku stopu interakcija (lajkovi, dijeljenja, komentari), Sto dodatno

povecava vidljivost brenda (Holt, 2016).
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Spomenuti primjer Gymshark jasno pokazuje kako se to provodi u praksi. Brend je pozorno
osmis$ljavao sadrzaj koji ne samo da promovira proizvode, nego i stvara emocionalnu
povezanost s ciljanom publikom; mladim fitness entuzijastima. Pomocu vizualno atraktivnih
slika, videa i pri¢a koje prikazuju stvarne ljude, njihova fitness putovanja i postignuca,
Gymshark je uspio stvoriti autenti¢nu 1 inspirativnu pricu oko svojega brenda. Sadrzaj je bio
usmjeren na dijeljenje vrijednosti kao Sto su disciplina, samopouzdanje i zajedniStvo, ¢ime je
privukao fitness zajednicu koja se prepoznala u tim porukama. Osim toga, brend je stalno
pratio trendove i potrebe svoje publike prilagodavajuéi sadrzaj tako da odgovara njihovim

interesima; od korisnih savjeta za vjezbanje do motivacijskih citata.
Graficki prikaz 2. Porast vrijednosti prodaje brenda Gymshark tijekom godina
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Izvor: https://sbo.financial/blog/financial-teardowns/gymshark-revisited/ (pristup: 21. 9.
2024.)

Proces stvaranja brenda na drustvenim mrezama zatvara se stalnom interakcijom S
korisnicima i mjerenjem rezultata. Redovita komunikacija s publikom odgovaranjem na
komentare, poruke i povratne informacije klju¢no je za izgradnju zajednice oko brenda.
Analitika druStvenih mreza omogucava pracenje uspjesnosti razliCitih strategija, prilagodbu

sadrzaja i optimizaciju marketinskih kampanja. UspjeSan brend na drustvenim mreZama nije
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samo prepoznatljiv, nego i ostvaruje emocionalnu povezanost s korisnicima te se prilagodava

promjenama u digitalnome okruzenju.

Osim toga, druStvene mreze omogucavaju brendovima Sirenje dosega i stvaranje zajednica
oko svojih proizvoda ili usluga. Pomocu strategije poput korisni¢ki generiranoga sadrzaja,
influencerskoga marketinga i viralne promocije, brendovi mogu organski rasti i dosegnuti
nove skupine potroSaca (Lund, Cohen, & Scarles, 2018). Taj tip interakcije Cesto ima
dugorocan ucinak jer zadovoljni korisnik postaje zagovornik brenda, dijeli svoje pozitivno

iskustvo te potice druge da se ukljuce.

Suradnja s fitness influencerima, koji su postali ambasadori brenda Gymshark, dodatno je
pojacala njegov utjecaj. Ti influenceri dijelili su sadrzaj povezan s Gymshark odjecom
promovirajuéi proizvode pomocu autenti¢nih osobnih prica i treninga, §to je dovelo do rasta
brenda pomocu organskoga, vjerodostojnog marketing. Upravo je ta kombinacija vizualno
jakoga, relevantnog sadrzaja i autenti¢nih prica pomogla Gymsharku da izgradi lojalnu

zajednicu i postane prepoznatljiv globalni brend.

Vaznost drustvenih mreza za uspjeSnost marke ogleda se i u njihovoj sposobnosti pruzanja
detaljnih podataka o uspjeSnosti kampanja 1 ponasanju potroSaca. Analiticki alati
omogucavaju brendovima da prate angazman, prepoznaju trendove i precizno ciljaju
demografske skupine, ¢ime se povecava ucinkovitost marketinskih napora i maksimizira
povrat ulaganja. Bez postojanja na drustvenim mreZama, brendovi gube pristup jednom od
najmo¢nijih kanala za stvaranje vidljivosti 1 uspostavu konkurentske prednosti na trzistu

(Holt, 2016).

Primjer uspjesnoga brenda koji se razvio na druStvenim mrezama jest i hrvatski brend
ChiaCups koji je pokrenuo mladi par iz Triblja pokraj Crikvenice. Razvoj brenda Chia Cups
na druStvenim mreZama moZze se opisati kao organski i autenti¢an proces koji je poceo s
objavom prvih ruéno izradenih keramickih Salica na Instagramu. Filipa Sorko i Antun
Ruzolci¢, osnivaci brenda, iskoristili su snagu vizualnih platformi poput Instagrama kako bi
prikazali svoj unikatni proizvod, ru¢no oslikane keramicke Salice s prepoznatljivim
tockicama. Prva objava Filipa Sorka dobila je puno pozitivnih povratnih informacija, $to ih je

motiviralo da hobi pretvore u posao.
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Drustvene mreze odigrale su vrlo znac¢ajnu ulogu u Sirenju svijesti o brendu, posebice medu
ljubiteljima ru¢no radenih predmeta. Vizualno privlacne fotografije Salica, zajedno s pricom o
njihovoj izradi, dopirale su do publike koja cijeni unikatnost i kvalitetu. Svaka $alice ru¢no je
izradena 1 unikatna je, a taj detalj uspje$no su prenijeli svojim objavama na drustvenim
mrezama. Kako su se reakcije i potraznja povecavale, Chia Cups postale su trazene diljem
svijeta; od Singapura do Brazila, zahvaljuju¢i u¢inkovitoj promociji putem digitalnih kanala.
Stalnom interakcijom s pratiteljima na druStvenim mrezama, Filipa i Antun uspjeli su stvoriti
snaznu zajednicu oko Svojega brenda. Povezivanje s kupcima putem Instagrama omogucilo
im je da grade osobni odnos s publikom, a povratne informacije kupaca postale su klju¢ne za
daljnje poboljsanje proizvoda. Filipa je otvoreno dijelila proces stvaranja, §to je dodatno

doprinijelo osjecaju autenti¢nosti brenda (Zadovoljna.hr, 2019).

Osim toga, drustvene mreze omogucile su im globalni doseg, ¢ime su se iz lokalnoga brenda
razvili u medunarodno prepoznatljiv brend ru¢no radene keramike. Njihova ,,prisutnost™ na
drustvenim mrezama pokazala je kako dobro isplanirana digitalna strategija moze biti klju¢na

za uspjeh, naroc€ito u ni$nim industrijama poput ru¢no radene keramike.
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4. ZAKLJUCAK

Uspon drustvenih medija dovodi u pitanje na¢in na koji tvrtke upravljaju svojim markama.
Kljuéne znacajke toga okruzenja drustvenih medija sa znacajnim uc¢incima na brendiranje
pomak su od tvrtke prema potrosa¢ima kao kljuénim autorima pri¢a o brendu u procesu
brendiranja. Drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama omogucavaju korisnicima da
dijele sadrzaje i komuniciraju, ¢ime se mijenja nain na koji se brendovi povezuju s
potrosa¢ima. Te platforme omogucavaju izgradnju osobnih mreza i izravnu interakciju s
kupcima, ¢ime se stvara nova dimenzija u brendiranju i marketingu. Pojava drustvenih mreza
takoder je omogucila razvoj novih strategija za pozicioniranje brenda, ciljano oglasavanje i

stvaranje lojalnosti medu korisnicima.

S razvojem digitalnih tehnologija, marketing se sve vise usredoto¢uje na drustvene mreze, $to
je rezultat demografskih promjena i preferencija potrosaca. DruStvene mreze omogucavaju
brendovima da prate ponasSanje potroSaca, analiziraju njihove potrebe 1 prilagodavaju
marketinske kampanje. Uspje$no brendiranje sada ne zahtijeva samo ,prisutnost“ na
mrezama, nego i aktivno ukljucivanje korisnika u kreiranje i Sirenje sadrzaja koji doprinosi
izgradnji te odrzavanju imidza brenda. Poslovni svijet u svim sferama poslovanja,
posredstvom digitalnoga okruZenja, neprestano se razvija, a taj pomak vjerojatno ée se
ubrzati s rastom umjetne inteligencije i drugih novosti na globalnome digitalnom podruéju. U
svijetu u kojem ima viSe profila na drusStvenim mreZama nego Cetkica za zube, potroSaci ¢e
iskoristiti svoju mo¢ u druStvenim medijima kako bi bili zahtjevniji prema trgovcima.
Drustveni mediji mogu ojacati ili ubiti brend, a klju¢ uspjeha lezi u tome koliko brzo tvrtke
mogu promijeniti na¢in razmisljanja i usvojiti nove strategije kao odgovor na preferencije

potrosaca.

,»Prisutnost” na drustvenim mrezama zahtijeva pozorno planiranje i strategiju jer i najmanja
pogreska moze narusiti reputaciju brenda. Iniciranjem dijaloga s korisnicima i stvaranjem
zajednica oko brenda, moguce je izgraditi dugorocne odnose te pridobiti lojalne pristase.
Upotreba pomno primpremljenih programa izrade brenda i interakcija s korisnicima putem
druStvenih mreza postali su kljuéni elementi u modernom brendiranju te su omogucili

brendovima da ostanu relevantni i konkurentni na trzistu.

29



5. LITERATURA

10.

11.

Almeyda, M., & George, B. (2017). Place branding in tourism: a review of
theoretical approaches and management practices. Tourism & Management Studies,
10-19

Conway, D., & Timms, B. F. (2010). Re-branding alternative tourism in the

Caribbean: The case for slow tourism. Tourism and Hospitality Research, 329-344

Cuypers, 1. (2020). Making connections: Social networks in international business.

Journal of international business studies, 714—736

Dasi¢, D., Ratkovi¢, M., & Pavlovi¢, M. (2021). Commercial aspects of personal

branding of athletes on social networks. Marketing, 118-131

Egbert, H. (2009). Business success through social networks? A comment on social
networks and business success. American Journal of Economics and Sociology, 665—
677

Harris, L., & Rae, A. (2009). Social networks: the future of marketing for small

business. Journal of business strategy, 24-31

Holt, D. (2016). Branding in the age of social media. Harvard business review, 40—
50.

Keller, K. L., & Kotler, P. (2014). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate.

Kenton, W. (29. 7. 2024). Brand: Types of Brands and How to Create a Successful
Brand Identity. Preuzeto 30. 8 2024. iz Investopedia:
https://www.investopedia.com/terms/b/brand.asp

Kotler, P. (2018). Marketing for hospitality and tourism. London: Pearson Education.

Lund, N. F., Cohen, S. A., & Scarles, C. (2018). The power of social media
storytelling in destination branding. Journal of destination marketing & management,
271-280

30



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Palalic, R. (2021). Social media and consumer buying behavior decision: what

entrepreneurs should know? Management Decision, 1249-1270

Panian, Z. (2013). Elektronicko poslovanje druge generacije. Zagreb: Ekonomski
fakultet Zagreb.

Rowley, J. (2004). Online branding. Online information review, 131-138

Singer, P. W., & Brooking, E. T. (2021). Rat lajkova: kada drustvene mreze postanu

oruzje. Zagreb: Fokus komunikacije.

Stuart, H., & Jones, C. (2004). Corporate branding in marketspace. Corporate
Reputation Review, 84-93

Trachuk, T. (2021). Branding and advertising on social networks: Current trends.

International Journal of Computer Science & Network Security, 178-185

Valeri, M., & Baggio, R. (2021). Social network analysis: Organizational
implications in tourism management. International Journal of Organizational
Analysis, 342-353

Vukasovic, T. (2013). Building successful brand by using social networking media.

Journal of Media and Communication Studies.

Yan, J. (2011). Social media in branding: Fulfilling a need. Journal of brand

management, 688696

Zadovoljna.hr. (30. 9. 2019). Od Triblja do Singapura i Floride: Chia Salice za koje
postoji  lista  cekanja.  Preuzeto 5. 9. 2024. iz  Zadovoljna.hr:
https://zadovoljna.dnevnik.hr/clanak/chia-salice-nastaju-u-triblju-a-popularne-su-u-

cijelom-svijetu---577224.html

31



