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SAZETAK

U ovom se radu istrazuje transformacijski utjecaj Web 2.0 tehnologija na drustvene dinamike i
marketinske strategije s posebnim naglaskom na fenomen straha od propustanja (FOMO). Pocevsi
s pregledom nastanka World Wide Weba i njegovom Web 2.0 fazom, istrazivanje se bavi razvojem,
karakteristikama i rasprostranjenim alatima i aplikacijama povezanim s Webom 2.0. Sredi$nji dio
istrazivanja Cine implikacije drustvenih aspekata Weba 2.0 posebice kroz prizmu drustvenih
mreza. Posebna pozornost posvecena je psiholoskim aspektima FOMO fenomena istrazujuci
njegovu poveznicu sa suvremenim druStvom i njegovu vezu s KoriStenjem drustvenih medija. U
radu je uveden pojam ,,fomzumerizam™, a rije¢ je o teorijskome okviru koji objasnjava fenomen
potroSackog ponasanja u online okruzenju. Nadalje u istrazivanju se analiziraju na¢ini na koje se
FOMO integrira u marketinske strategije pruzajuc¢i uvid u ucinkovite primjere i pristupe u
suvremenim digitalnim marketinskim kampanjama. Koriste¢i Sirok spektar znanstvenih izvora,
istrazivanje istice duboki utjecaj Weba 2.0 na druStvene obrasce ponasanja i komercijalne
strategije. Rad sazima klju¢ne spoznaje iz podrucja tehnologije, psihologije i marketinga kako bi

osvijetlio kompleksnu interakciju medu tim fenomenima digitalnog doba.

Kljuéne rije€i: drustvene mreze, fomzumerizam, strah od propustanja, Web 2.0



ABSTRACT

This paper investigates the transformative impact of Web 2.0 technologies on social dynamics and
marketing strategies, with a special emphasis on the phenomenon of Fear of Missing Out (FOMO).
Starting with an overview of the inception of the World Wide Web and its Web 2.0 phase, the
research delves into the development, characteristics, and widespread tools and applications
associated with Web 2.0. The core of the study focuses on the social implications of Web 2.0,
particularly through the lens of social networks. Special attention is given to the psychological
aspects of the FOMO phenomenon, exploring its connection to contemporary society and its
relationship with social media usage. The concept of ,,fomsumerism" is introduced in the paper,
providing a theoretical framework that explains consumer behavior in the online environment.
Furthermore, the research analyzes how FOMO is integrated into marketing strategies, offering
insights into effective examples and approaches in modern digital marketing campaigns. Utilizing
a wide range of scientific sources, the study highlights the profound impact of Web 2.0 on social
behavior patterns and commercial strategies. The paper summarizes key insights from the fields
of technology, psychology, and marketing to shed light on the complex interaction between these
phenomena in the digital age.

Keywords: fear of missing out, fomsumerism, social networks, Web 2.0
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1. UvOD

Razvoj interneta i njegovih tehnologija donio je revolucionarne promjene u mnogim pogledima
ljudskog zivota. Posebno zna¢ajna faza u evoluciji interneta pojava je Weba 2.0 koja je omogucéila
interaktivnost, kolaboraciju i stvaranje korisnicki generiranog sadrzaja. Web 2.0 tehnologije
transformirale su druStvene dinamike i marketinSke strategije uvodec¢i nove oblike interakcije i

komunikacije medu ljudima.

Jedan od istaknutih fenomena koji se posebno proucava u modernom dobu veze se upravo za
razvoj tehnologije i pojavu drustvenih mreza, a poznat je pod nazivom FOMO. FOMO je
psiholoski koncept koji opisuje strah i tjeskobu koji proizlaze iz osjecaja da drugi ljudi imaju
znacajnija iskustva koja pojedinac propusta. Taj je fenomen postao sveprisutan s rastom drustvenih
mreza gdje korisnici neprestano prate aktivnosti i postignuc¢a drugih ljudi ¢esto dozivljavajuéi

osjecaj nezadovoljstva i anksioznosti.

U ovom radu obraduje se psiholoska perspektiva FOMO-a te njegov utjecaj na moderno
poslovanje kroz pojam fomzumerizma kao teorijskog okvira za razumijevanje potroSackog
ponasanja u online okruZenju. Isto tako proucavane su implikacije FOMO fenomena na
marketinSke strategije istrazujuci kako se integrira u suvremene digitalne kampanje i kako oblikuje

obrasce ponasanja suvremenog covjeka.



2. WORLD WIDE WEB

World Wide Web (WWW), poznatiji kao Web, ,najces¢e je koristen internetski servis, koji
korisnicima omoguéava pregledavanje mnostva digitalnih dokumenata danih na raspolaganje
preko umrezenih racunala diljem svijet” (Hrvatska enciklopedija, 2024). Razvio ga je Tim
Berners-Lee 1989. godine dok je radio u CERN-u s ciljem olakSavanja razmjene informacija medu
znanstvenicima. Prva web-stranica postavljena je 1991. godine, a otada Web prati eksponencijalni

rast.

Prema podatcima s World Wide Web Foundationa (n.d.) WWW se temelji na tri kljucne
tehnologije: HTML (HyperText Markup Language), URI ili URL (Uniform Resource Locator) i
HTTP (HyperText Transfer Protocol). HTML omoguéuje strukturiranje i oblikovanje sadrzaja na
web-stranicama, URL predstavlja jedinstvenu mreznu adresu za svaku web-stranicu, a HTTP jest

protokol koji omoguéava prijenos podataka izmedu web-preglednika i posluzitelja.

Prva faza razvoja, Web 1.0 (poznat samo kao web), odnosi se na rane godine weba, od njegovog
nastanka do sredine 2000-ih. Prema Willingu Web 1.0 prvenstveno je bio statican i jednosmjeran,
namijenjen Citanju i pregledavanju, s web-stranicama koje su pruzale informacije korisnicima bez

mogucénosti interakcije ili doprinosa sadrzaju (https://www.techopedia.com/definition/27960/web-

10, pristupljeno: 15. 7. 2024.). Najranije web-stranice bile su uglavnom izradene koriste¢ci HTML
Sto je rezultiralo jednostavnim stranicama s puno teksta i minimalnim multimedijskim sadrzajem.
Takve su stranice Cesto sluzile kao digitalne broSure za razliCite tvrtke 1 multinacionalne

kompanije.

Web 2.0 i Web 3.0 napredne su faze weba. Web 2.0 njegova je trenutna faza, dok Web 3.0
predstavlja njegovu sljedecu fazu. Kako autor objasnjava (Investopedia, 2024.) znacajke koje
definiraju Web 3.0 uklju¢uju decentralizaciju, nedostatak povjerenja i dozvola, umjetnu
inteligenciju (Al) i strojno ucenje te povezanost i sveprisutnost. Web 3.0 obuhvaca individualnu
kontrolu osobnih podataka te koriStenje kriptovaluta i blockchaina. Trenutno je u fazi razvoja, a
predstavlja viziju decentraliziranog i otvorenog weba s ve¢om korisno$¢u za svoje korisnike.

Njihove glavne razlike prikazane su na slici 1.


https://www.techopedia.com/definition/27960/web-10
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Slika 1. Glavne razlike izmedu Weba 1.0, Weba 2.0 i Weba 3.0

Izvor: Willing (2007); URL: https://www.techopedia.com/definition/27960/web-10 (Pristupljeno: 15. 7.
2024.)
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3. WEB 2.0

3.1. RAZVOJ | EVOLUCIJA

.....

interaktivnijih web-stranica, a Web 2.0 pojam je kojim se opisuje dana$nji interaktivni internet.

Koncept Weba 2.0 zapoceo je 2004. godine kada je Tim O'Reilly sazvao ,,Web 2.0 konferenciju”.
O'Reilly (2005: n.p.) objasnjava kako je koncept Weba 2.0 zapoceo sesijom brainstorminga
izmedu O'Reillyja i MediaLive Internationala. Dale Dougherty, tadasnji potpredsjednik O'Reillyja,
istaknuo je da je slom dot-com balona oznacio prekretnicu u radu i razvoju Weba te da je time
zapoCela nova faza razvoja - Web 2.0. Na toj je konferenciji O'Reilly predstavio ideju da internet
ulazi u novu fazu razvoja koja je se isti¢e po vecoj interaktivnosti, suradnji korisnika i naprednijim
web-aplikacijama ¢ine¢i web vaznijim i snaznijim nego ikada prije. O’Reilly i Battelle (2009: 1)
prisjecaju se Konferencije nakon pet godina jos jednom objasnjavajuéi da je bila osmisljena kako

bi vratila povjerenje u industriju koja je izgubila smjer nakon dot-com sloma 1990-ih.

Web 2.0 oznac¢ava novu generaciju interneta koja, prema Zgrablji¢ Rotar (2020: 418), ,.korisnicima
omogucuje interaktivnost, dijeljenje informacija, web syndication, kolaboraciju, jednostavno
pracenje, ali i sudjelovanje u kreiranju sadrzaja te stvaranje virtualnih zajednica.” Taj je koncept
otvorio vrata korisnicima za nove oblike komunikacije i suradnje preko interneta. S razvojem weba
mijenjala se 1 uloga korisnika. Oni su postali aktivni sudionici u kreiranju sadrZaja §to je dovelo
do promjene nacina na koji se informacije stvaraju i distribuiraju. Web je postao mjesto gdje se
informacije ne samo konzumiraju, vec i kreiraju, dijele i preraduju stvarajuci bogatu mrezu znanja
1 komunikacije. Omogucio je korisnicima lako dijeljenje slika, videozapisa i drugih oblika medija
Sto je dovelo do eksplozije drustvenih mreza. Te su platforme omogudile ljudima Sirom svijeta

povezivanje, komunikaciju i dijeljenje sadrzaja u stvarnom vremenu.

lako Web 2.0 nije donio znacajne tehnicke novine, ukazao je na smjer razvoja internetskih
aplikacija i servisa (Zgrablji¢ Rotar, 2020: 418). O'Reilly (2005: n.p.), kako je navedeno u radu
Zufi¢ i Zajgar (2017: 6), definira ga kao ,,poslovnu revoluciju u ra¢unalnoj industriji uzrokovanu

tretiranjem mreZe kao platforme 1 nastojanjem da se shvate pravila uspjeha na toj novoj platformi.



Utjecaj Web 2.0 tehnologije javnost je uvidjela jos 2006. godine kada je Time Magazine dodijelio
svoju nagradu za Osobu godine ,,Vama" (prikazano na slici 2). Tim je odabirom Osobom godine
proglasen svaki pojedinac koji je na bilo koji na¢in doprinio stvaranju internetskog sadrzaja. Han
(2011: 1) istice kako je internet promijenio mnoge Vidove nasih Zivota, a urednistvo ¢asopisa Time
na taj je na¢in naglasilo utjecaj zajednice i suradnje u stvaranju znanja. Cinjenica da su korisnici
postali aktivni sudionici u kreiranju i dijeljenju informacija, umjesto pasivnih konzumenata,

oznacava klju¢ni pomak prema ,,korisnic¢ki generiranoj* kulturi, odnosno Webu 2.0.

PERSON OF THE YEAR

You.

&, O (T —— < @

Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.

Slika 2. Time Magazine, Osoba godine 2006.
Izvor: NBC News (2006); URL.: https://www.nbcnews.com/id/wbnal6242528 (Pristupljeno: 15. 7. 2024.)

Web 2.0 sa sobom donosi ,,promjenu paradigme® (Zufi¢ i Zajgar, 2017: 5) te, kako autori dalje
navode, Web 2.0 karakterizira uvodenje drustvene komponente kao i pojavu dvosmjerne
komunikacije (korisnik-rac¢unalo i korisnik-korisnik). Koliko je pojava dvosmjerne komunikacije

vazna prekretnica u razvoju internetskih tehnologija govori i ¢injenica da je njezinom pojavom


https://www.nbcnews.com/id/wbna16242528

zapocela peta komunikacijska revolucija u kojoj je ,,internet svoje korisnike pretvorio u drustvo,
grupu, zajednicu® (Mioc€i¢, 2020: 345). Poveéana interaktivnost i suradnja omogucile su
korisnicima ne samo da konzumiraju sadrzaj, ve¢ i da ga stvaraju i dijele. Upravo je ta komponenta
glavna odlika Web 2.0 tehnologije opisuju¢i promjenu korisnickog ponaSanja s pasivnog

konzumerizma na aktivno sudjelovanje u kreiranju digitalnog prostora.

Razvojem Web 2.0 tehnologija suvremeno drustvo uslo je u novo doba, doba digitalne kulture.
Ona je dio kulture drustva, dio kulturne politike drustva te oznacava proces transformacije same
ideje kulture u drustvu (Zgrablji¢ Rotar, 2020: 33) te objasnjava nacin na koji ljudi koriste digitalne
tehnologije za komunikaciju, kreiranje i dijeljenje sadrzaja, kao i na¢in na koji te tehnologije
oblikuju nase drustvene, kulturne i ekonomske interakcije. Zgrablji¢ Rotar (2016: 60) smatra da
digitalna kultura spaja sve vrste umjetnosti i predstavlja specifican nacin konzumacije kao 1
proizvodnje kulturnih sadrzaja, ali isto se moze primijeniti za sve aspekte zivota modernog

covjeka.

S obzirom na to da se veze uz tehnologije i tehnoloski napredak, postala je jedan od kljuénih
dijelova modernog Zivota reflektiraju¢i promjene u nacinu na koji dozivljavamo svijet, pristupamo
informacijama i medusobno komuniciramo. Razvoj weba i digitalne kulture medusobno je
povezan jer su tehnologije weba omogucile brzu i globalnu distribuciju sadrzaja, dok je digitalna

kultura oblikovala nacin na koji koristimo i razumijemo Wweb.
3.2. KARAKTERISTIKE

Web 2.0 oznacava evoluciju interneta koja je transformirala nacin na koji korisnici medusobno
djeluju s mreznim sadrzajem. Predstavlja znacajan pomak u internetskoj paradigmi redefinirajuci
nacin na koji komuniciramo, dijelimo i konzumiramo informacije. Pal (2012: 110) navodi i

objasnjava 7 klju¢nih karakteristika Weba 2.0:
1) Folksonomija: Besplatna klasifikacija informacija

Folksonomija je nacin organiziranja informacija koji omogucava korisnicima slobodno
klasificiranje sadrzaja prema vlastitim preferencijama. Umjesto da postoji unaprijed definirana
struktura kao S$to su kategorije, korisnici sami dodaju oznake (engl. tag) koje smatraju

relevantnima. To je poznato kao drustveno oznacavanje (engl. social tagging).



2) Bogato korisnicko iskustvo

Odnosi se na naprednu interakciju i dinamiku koju korisnici dozivljavaju prilikom koristenja web-
stranica. Dok su tradicionalne web-stranice temeljene na HTML-u i CSS-u pruzale stati¢ne
informacije, Web 2.0 koristi tehnologiju kao sto je AJAX (Asynchronous JavaScript and XML)

kako bi omogucio interaktivnije i responzivnije korisnicko sucelje.
3) Kaorisnik kao doprinositelj

Podrazumijeva aktivno sudjelovanje korisnika u stvaranju sadrzaja §to se manifestira aktivnostima
poput ocjenjivanja, pisanja recenzija i komentiranja. Reprezentativan je primjer Amazon koji
kupcima nudi moguénost recenziranja proizvoda Sto pomaze drugim potencijalnim kupcima

procijeniti kvalitetu i korisnost proizvoda.
4) Dugi rep (engl. long tail)

Koncept opisuje nacin na koji Web 2.0 pristupa trzistu i korisnicima. U tradicionalnom poslovanju
prodavaonice su se fokusirale na nekoliko popularnih proizvoda koji su generirali ve¢inu prodaje.
Medutim, u Webu 2.0 naglasak se stavlja na Siroku paletu ni$nih! proizvoda omoguéujuéi
korisnicima pristup razli¢itim specifi¢nim proizvodima ili uslugama. Umjesto da se ni$ni proizvodi
prodaju izravno, oni se ¢esto nude kao usluge na zahtjev §to znaci da korisnici plac¢aju samo kada

im je potrebno. Primjeri ukljucuju brojne streaming usluge kao $to su Spotify ili Netflix.
5) Sudjelovanje korisnika

Oznacava $iri koncept ukljucivanja korisnika u stvaranje i oblikovanje sadrzaja. Naime korisnici
aktivno sudjeluju u procesima kao Sto su kreiranje, uredivanje i dijeljenje informacija. Primjeri
ukljucuju platforme poput Wikipedije ili YouTubea gdje zajednica doprinosi cjelokupnom

sadrZaju, za razliku od ,,korisnika kao doprinositelja‘“ koji stvara u okviru ve¢ postojeceg sadrZaja.
6) Osnovno povjerenje

U tradicionalnom webu sadrzaji su bili zasti¢eni autorskim pravima, dok su u Webu 2.0 sadrzaji

dostupni za dijeljenje, ponovnu upotrebu, redistribuciju i uredivanje.

LEngl. niche; Prema (Mclntyre, 2014:10) oznacava specijalizirani, ali profitabilni dio trzista.



7) Disperzija

Disperzija oznacava na¢in na koji se sadrzaj distribuira preko razli¢itih kanala ukljucujuci
dijeljenje datoteka, drustvene mreze i trajne veze (engl. permalinks) $to omogucuje laksi pristup i
Sirenje informacija. Glavna je odlika disperzije u tome $to poti¢e vecu interakciju i dostupnost
sadrzaja ¢ime se korisnicima omogucuje pronalazenje i dijeljenje informacije na vise nacina (Pal,

2012: 110).
3.3. ALATI | APLIKACIJE

Tehnologije Weba 2.0 stvorile su dinami¢no okruZenje koje je omogucilo razvoj Sirokog spektra
web-stranica, aplikacija i alata za njihovo koristenje. Anderson (2007: 7) kao glavne predstavnike
Weba 2.0 navodi blog, wiki, usluge dijeljenja multimedije, platforme za distribuciju sadrzaja,
podcast i usluge oznaCavanja sadrzaja. Ti su servisi postali kljuéni elementi svakodnevice
olaksavaju¢i korisnicima komunikaciju, ucenje i interakciju na nacine Koji su prije bili nezamislivi.
Panian (2013: n.p.), kako je navedeno u radu Volari¢ (2022: 26), Web 2.0 tehnologije koje se danas

primjenjuju dijeli na:

e one koje omoguéuju i olakSavaju suradnju u stvaranju sadrzaja i aplikacija (wikiji,
komentari, djeljivi virtualni radni prostor)

e one koje pojedincima omogucuju dijeljenje i razmjenu sadrzaja s drugim pojedincima
(blogovi, podcasti, videocasti, izravna razmjena informacijskih sadrzaja)

e one koje omogucuju stvaranje i jacanje virtualnih zajednica istih stavova (predvidajuca
trzista, trziSta informacija, ankete ili izjaSnjavanja)

e one koja stvaraju dodatne sadrzaje s ciljem ostvarenja dodatne vrijednosti 1 utvrdivanje
prioriteta (oznacavanje i filtriranje informacija, pra¢enje korisnika, ocjenjivanje)

e one koja olakSavaju i unapreduju ljudsku povezanost (druStveno umrezavanje, stvaranje

drustvenih mapa)

Na temelju navedenih tehnologija razvili su se brojni alati i aplikacije koji su se s vremenom
integrirali u nase rutine ¢ineci digitalno iskustvo neizostavnim dijelom svakodnevice. ,,\Web 2.0
alati skupina su drustvenih programskih alata zasnovanih na Webu 2.0 koji korisnicima omogucuju

suradni¢ko pisanje i izmjenu sadrzaja na mreznim stranicama* (Zufié¢ i Zajgar, 2017: 6). Kako



autori navode u ostatku teksta, spomenuti alati omogucuju korisnicima samostalno ili zajedni¢ko
kreiranje razli¢ite vrste medija i materijala na webu. Pomoc¢u njih se kreiraju, ureduju, ali i
pohranjuju slike, audio i videozapisi, tekstualne datoteke i sli¢no. Za prezentaciju tih sadrzaja ¢esto
se koriste resursi koje pruzaju proizvodaci alata ili se koriste usluge hostinga. Korisnicima pruzaju
mogucnost interakcije, razmjene podataka, uredivanja postojecih i1 stvaranja novih sadrzaja te
suradni¢kog pisanja, stvaranja, ali i u¢enja. Klju¢na je prednost tih alata njihova Siroka dostupnost
i Cesto besplatno koriStenje, uz uvjet pristupa internetu za rad ili preuzimanje alata na lokalno
racunalo. Kako se digitalni svijet razvijao, tako su i razlicite kategorije alata i aplikacija dobivale
na znacaju pruzajuci korisnicima sve naprednije mogucénosti. Unato¢ velikom broju web-alata koji
su dostupni 1 svakodnevno rastu¢em broju novih, vazno je napomenuti da neki od njih s viemenom
postaju nedostupni te da razli¢iti autori nude razli¢itu kategorizaciju i podjelu. Zufié i Zajgar

(2017: 8) donose podjelu Web 2.0 alata na skupine i kategorije $to je prikazano na slici 3.

Alati za asinkronu Alati za animaciju
komunikaciju Jl 2 2ti za razmjenu medija
Alati za sinkronu Alati za izradu {/
— - - komunikaciju dokumenata i biljeski ‘/ / Alall za stvaranje | uredivanje
Postojece edukativne igre * \ - IWAVAY -t 25 crtanje
\ - /
Alati za izradu edukativnih igara Alati bazirani na Alati za izradu virtuaine plote

. p . / >4
B Edukativne igre | "2du S tekstom 11/ B Alati za izradu dijagrama

Alati za komunikaciju i suradnju Ar':(t’i“bf;i;al:gr?‘a M )\ |5t 73 izradu umnih mapa
$ drugim korisnicima B At 22 vizualizaciju teksta
Alati za druStveno umreZavanje Audio alati TR a\ati 7a dijeljente | preuzimanie

Alati za procjenu dostignuca / Audio alati
1zradu kvizeva Alati za rad sz . Alati za dijeljenje i preuzimanje

Alati za 3D modeliranje videozapisima NG Alati 22 i ukciu
Alati za izradu vremenskih crta Alati za multi- Q Alati za obradu
Alati za izradu infografike T Alati za analizu podataka modalnu ciju Alati za streaming

Alati za izradu proracunskin tablica I 12 28 organizaciju |[ Alati za izradu digitainih [N

Alati za izradu digitalne ploce
: e up — onca [ stova LT radu prezentacie]
Alati za izradu i provodenje upitnika \ LY

/ Alati za izradu
Agregatori ¢/ gy, mreZnih stranica |§

S - 1
Alati za drudtveno oznacavanje Alatl za lzradu |
- — Alati za izradu bloga e ! : \
Alati za dijeljenje datoteka . TecIi srarica g —
- = Zradgu an an
Alati za izradu wiki pisa i prezentacija

Slika 3. Web 2.0 alati po kategorijama

Izvor: Zufi¢, J. i Zajgar, T. (2017) Web 2.0 alati za uéitelje. URL:
https://www.researchgate.net/publication/343111702_Web_20_ alati_za_ucitelje (Pristupljeno: 15. 7.
2024.)



https://www.researchgate.net/publication/343111702_Web_20_alati_za_ucitelje

4. DRUSTVENE MREZE

Drustveno umrezavanje (engl. social networking) ,,medusobno je povezivanje skupine ljudi putem
interneta, bilo da su istomisljenici, prijatelji ili zaposlenici neke ustanove i sl.*“ (Hrvatska
enciklopedija, 2024.). Drustveno je umreZavanje klju¢no za Web 2.0 jer omogucava interaktivnost
medu korisnicima poticuéi ih na aktivno sudjelovanje, dijeljenje sadrzaja i komuniciranje jednih s
drugima. Ono pomaze u stvaranju virtualnih zajednica koje okupljaju ljude oko zajednickih
interesa poti¢uéi suradnju i razmjenu ideja $to obogacuje online prostor raznolikim informacijama
i perspektivama. Ta promjena u ulozi korisnika nije samo tehnoloska novost, ve¢ filozofija koja
naglasava uzajamno povecéanje kolektivne inteligencije dinamickim stvaranjem i dijeljenjem

informacija. Sve te karakteristike ¢ine drustveno umrezavanje srzju koncepta Weba 2.0.

Mrezne stranice ili servisi za drustveno umrezavanje ¢ine osnovnu infrastrukturu drustvenih mreza
(engl. social networks). Prema definiciji iz Hrvatske enciklopedije drustvene mreze omogucuju
korisnicima samostalno stvaranje korisnickih profila, nude raznovrsne sadrzaje, od sklapanja
prijateljstava i medusobne komunikacije, pregledavanja videa i fotografija, do mreznoga trgovanja
(Hrvatska enciklopedija, 2024). Boyd i Ellison (2008: 211) smatraju da druStvene mreze Cine tri
karakteristike: izrada javnog ili polujavnog profila unutar ograni¢enog sustava, kreiranje popisa
drugih korisnika s kojima su povezani te pregledavanje i prelazak preko svog popisa veza i veza
koje su uspostavili drugi unutar sustava. Tu tvrdnju u novije doba potvrduje i Zgrablji¢ Rotar
(2020: 402) koja u svojem definiranju pojma naglasava kako su glavni elementi drustvenih mreza
»prezentacija osobe (odnosno deklariranog profila), uspostavljanje mreze osoba, grupa i sadrzaja,

distribucija poruka te distribucija 1 prezentacija ponude i1 sadrZaja kojeg generiraju korisnici® .

Pojava drustvenih mreza zapocela je 1997. godine s nastankom prve, po danasnjim standardima,
web-stranice, pod nazivom SixDegrees. Bila je to prva web-stranica koja je kombinirala sve
znacajke druStvenih mreza na jednoj platformi, a time je postavila temelje za moderne platforme
(Mclntyre, 2014: 15). Od svoje pojave pa sve do danas drustvene SU mreZe postale okosnica
modernog drustva i suvremenih meduljudskih odnosa. Slika 4. prikazuje trenutno najpopularnije
druStvene mreZe u svijetu prema broju mjese¢no aktivnih korisnika (u milijunima). Statistika
prikazuje podatke prikupljene u travnju 2024. godine, a podatke je prikupila globalna platforma

za podatke i poslovnu inteligenciju- Statista. Popularne platforme poput Facebooka, Instagrama i
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TikToka danas su sredi$nja mjesta za online interakciju. Osim $to povezuju ljude i razli¢ite kulture,

njihov znacaj krije se u oblikovanju javnog mnijenja, trendova 1 kulturnih normi.

Most popular social networks worldwide as of April 2024, by number of monthly active
users (in millions)

Facebook 3,065
YouTube

Instagram

WhatsApp'

TikTok

WeChat

Facebook Messenger
Telegram

Snapchat

Douyin

Kuaishou

XiTwitter

Weibo

QaQ

Pinterest

Number of active users in millions

Sources Additional Information:
We Are Social; DataReportal; Meltwater Worldwide; DataReportal; April 2024; social networks and messengerichat app/voip included; figures for TikTok does not i
® Statista 2024

Slika 4. Najpopularnije drustvene mreZe u svijetu prema broju mjese¢no aktivnih korisnika (u
milijunima), travanj 2024.

Izvor: Statista, 2024; https://wwwv.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (Pristupljeno: 15. 7. 2024.)

Inovacije poput pametnih telefona i mobilnog pristupa internetu dovele su do eksponencijalnog
rasta Weba 2.0 i drustvenih mreZa (Kaplan i Haenlein, 2010: 68). lako je primarni razlog njihova
nastanka bio omoguciti ljudima online povezivanje i komuniciranje, stvaraju¢i platforme za
razmjenu informacija, dijeljenje sadrzaja i izgradnju druStvenih odnosa, druStvene mreze
implementirale su se i u poslovni svijet. Koriste se u svim segmentima poslovanja i nude razlicite

mogucénosti koriStenja. Od stvaranja mreze poslovnih kontakata i trazenja novih poslovnih prilika

11


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

(npr. LinkedIn) do koristenja u svrhe interne komunikacije, dijeljenja informacija i suradnje
zaposlenika unutar poduzec¢a pa do prikupljanja informacija o korisnicima i analize trZista.
Drustvene mreze takoder sluze kao platforme za promociju i predstavljanje proizvoda i usluga
odabranom trzistu omogucujuci tvrtkama dolazak do Sire publike tako Sto ¢e se fokusirati na
odredene demografske skupine. Kietzmann et al. (2011: 241) smatraju da fenomen drustvenih
mreza moze znacajno utjecati na ugled tvrtke, njezinu prodaju pa ¢ak i opstanak. Nadalje navode
kako mnogi rukovoditelji izbjegavaju ili ignoriraju taj oblik medija jer ne razumiju $to je to, koje
sve oblike moze imati i kako se time baviti i uciti. Preciznije reCeno taj je razvoj poremetio
tradicionalne sektore koji nisu uspjeli prilagoditi svoje poslovne modele digitalnom okruzenju.
Mnoge industrije koje nisu prihvatile nove tehnologije i prilagodile svoje poslovanje dozivjele su
pad pred konkurentskim tvrtkama koje su iskoristile prednosti interneta za razvoj svojeg

poslovanja.

Prema istrazivanju koje je proveo Stelzner (2021: 7) ¢ak 88 % svih anketiranih marketinskih
stru¢njaka naznacilo je da su njihovi napori na drustvenim mrezama povecali izlozenost njihovih
tvrtki. To su postigli kreativnim kampanjama, vizualnim sadrzajem i interaktivnim objavama
pomoc¢u kojih brendovi mogu ucinkovito komunicirati svoje vrijednosti 1 privuéi paznju
potencijalnih kupaca. Susarla, Oh i Tan (2012: n.p.), kako je navedeno u radu Bharadwaj et al.
(2013: 472), smatraju da digitalne tehnologije takoder transformiraju strukturu drustvenih odnosa
u prostorima potro$nje i poduzeéa preko drustvenih medija i drustvenih mreza. Primjerice,
drustvene mreze omogucuju direktnu interakciju s korisnicima, §to poti¢e angazman 1 vjernost
kupaca, dok povratne informacije u stvarnom vremenu pomazu u prilagodbi ponude i unaprjedenju

proizvoda.

Uspjesni primjeri konvergencije i razvoja poslovanja u digitalnom svijetu imaju jednu zajednicku
karakteristiku, a to su nove marketinske strategije prilagodene suvremenom tipu potrosaca Koji
svoje vrijeme provodi u digitalnom prostoru. Kako autori (Bharadwaj et al., 2013: 473) navode:
,,digitalna poslovna strategija ne bi trebala biti smjeStena ispod poslovne strategije, vec je treba
tretirati kao samu poslovnu strategiju za digitalnu eru. S vremenom, kako tvrtke i industrije
postaju sve digitalnije i oslanjaju se na funkcionalnost informacija, komunikacije i povezanosti,
autori predvidaju da ¢e digitalna poslovna strategija postati poslovna strategija. Vjeruju kako u

tom trenutku ne bi bilo razdvajanja izmedu poslovne strategije i digitalne poslovne strategije.
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Primjeri takvih inovativnih promjena mogu se vidjeti u industrijama poput medija, maloprodaje i

oglasavanja gdje su digitalne platforme preuzele primat nad tradicionalnim metodama poslovanja.

S obzirom na to da je evolucija Weba 2.0 dovela do novog nacina interakcije izmedu korisnika i

dinamika dovela do pojave FOMO marketinga kao sSnazne strategije modernog, digitalnog

marketinga.
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5. STRAH OD PROPUSTANJA (FOMO)
5.1. PSTHOLOSKA PERSPEKTIVA

Strah od propustanja, poznat kao FOMO (engl. Fear of Missing Out), duboko je ukorijenjen u
psiholoskoj potrebi za pripadanjem i povezivanjem s drugima jer je ,,Covjek po prirodi drustveno
bice” (Roberts i David, 2019: 386). Ta je potreba jedna od temeljnih ljudskih motivacija koja je
povezana s nasom evolucijskom proslos¢u u kojoj je pripadanje grupi bilo klju¢no za opstanak
(Gruter i Masters, 1986: n.p.). Danas, iako zivotni uvjeti nisu isti, potreba za drustvenim

povezivanjem i prihva¢anjem ostaje jednako vazna.

Przybylski et al. (2013: 1841) definiraju FOMO kao ,,prozimajuéi strah da bi drugi mogli imati
nagradujuca iskustva u kojima nismo prisutni®. Ta zabrinutost ¢esto vodi do anksioznosti, brige,
stresa 1 osjecaja iskljucenosti. Kako autori nadalje navode, FOMO se manifestira kroz ,,zelju za
stalnom povezano$¢u s onim §to drugi rade* (Przybylski et al., 2013: 1841) kako bi se izbjegao

osjecaj propustanja vaznih ili uzbudljivih dogadaja.

Zhang, Jiménez i Cicala (2020: 4) tu definiciju proSiruju jer je FOMO za njih ,,emocionalni
odgovor na propustanje iskustava koja su vazna za odrzavanje ili poboljSanje osobnog i drustvenog
identiteta”. Dakle osobe osjecaju da ¢e propustanjem necega zaostajati u osobnom ili drustvenom
zivotu. Autori tom tezom u teoriju uvode podjelu FOMO-a na dva aspekta: druStveni 1 osobni.
Zhang, Jiménez i Cicala (2020: 2) smatraju da potro$aci, ne samo da se boje propustanja iskustava
u kojima uzivaju drugi ljudi (socijalni FOMO), ve¢ se takoder boje propustanja iskustava koja su
sami zeljeli (osobni FOMO). Prema tome socijalni se FOMO odnosi na anksioznost koju ljudi
osjecaju kada vide da drugi uzivaju u neCemu Sto sami propustaju. To moze ukljucivati aktivnosti,
dogadaje ili ¢ak posjedovanje odredenih proizvoda koje smatraju pozeljnima ili vaznima u
drustvenom kontekstu. Osobni FOMO prosiruje taj koncept na individualne zelje i ciljeve. To
znaci da ljudi takoder mogu osjetiti strah od propustanja kada ne uspiju sudjelovati u aktivnostima
ili iskustvima koje su sami zeljeli, bez obzira na to jesu li ti dogadaji drustveno vazni ili ne. Taj se
aspekt FOMO-a odnosi na unutarnje teznje i zelje koje ljudi imaju za vlastitim iskustvima i

postignué¢ima.
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FOMO je jedan od koncepata koji pokazuje povezanost izmedu koriStenja drustvenih mreza i
psihosocijalnih faktora (Argan i Tokay Argan, 2019: 280). Cesto se povezuje s koristenjem
drustvenih mreza i pametnih telefona s obzirom na to da se drustvene mreze smatraju idealnim
alatom za ispunjenje zelje stalnog pracenja aktivnosti drugih ljudi (Fioravanti et al., 2021: 1).
Drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama omogucuju korisnicima stalno azuriranje
informacija o aktivnostima i iskustvima njihovih prijatelja, poznanika i influencera. Brojna
istrazivanja (Alt i Boniel-Nissim, 2018; Beyens, Frison i Eggermont, 2016; Oberst et al., 2017)
pokazuju da je jedan od velikih problema koji se s tim povezuje nedostatak samoregulacije i
kompulzivno koriStenje drustvenih mreza zbog potrebe smanjenja tjeskobe izazvane osjecajem
drustvene iskljucenosti i psiholoske potrebe za drustvenom povezano$¢u. Spomenuti fenomen
dodatno pojacavaju algoritmi drustvenih mreza koji su dizajnirani tako da prikazuju sadrzaj koji
izaziva najviSe reakcija i angazmana. Algoritmi filtriraju informacije na temelju korisnic¢kih
interesa $to Cesto rezultira time da se isti¢u trendovi i popularne objave ¢ime se stvara osjecaj

hitnosti i potrebe za trenutnim reakcijama.

Przybylski et al. (2013) sugeriraju postojanje zacaranog kruga izmedu FOMO-a i angaZmana na
drustvenim mrezama. Kako to objaSnjavaju Fioravanti et al. (2021), s jedne strane potreba
pojedinca da prati zivote drugih kako bi smanjio osjecaj drustvene iskljucenosti moze dovesti do
kompulzivnog provjeravanja druStvenih mreZa i ovisnosti o njima. S druge strane stalno
provjeravanje Zivota drugih ljudi moZe povecati strah od isklju€enosti iz vaznih iskustava ¢ime se

dodatno pojacava FOMO.

Zanimljivo je naglasiti da, bez obzira na to, Milyavskaya et al. (2018) tvrde da FOMO ima S§iri
kontekst 1 da se moze dozivjeti ¢ak i bez prisutnosti drustvenih mreza, ali i da su brojna istrazivanja
koja se fokusiraju na FOMO u kontekstu druStvenih mreza razumljiva s obzirom na to kako
tehnoloski napredak utjece na drustvenu interakciju i obrasce samoregulacije. Naime sa sve ve¢om
popularizacijom pojma vecina provedenih istrazivanja fokusira se na FOMO u kontekstu
mentalnog zdravlja 1 prekomjernog koriStenje druStvenih mreza iako on ne mora nuzno biti s njima
povezan. Vazno je istaknuti da FOMO nije povezan samo uz drustvene dogadaje, nego i uz
razli¢ite druge aspekte svakodnevnog Zivota. Naprimjer moZze se pojaviti u kontekstu posjedovanja
odredenih predmeta poput najnovijih tehnoloskih uredaja, odjece ili automobila gdje se osoba

osjeca iskljuc¢eno ili manje vrijedno ako ne posjeduje odredeni predmet. Takoder, FOMO se moze
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vezati uz profesionalne prilike, poput propustenih poslovnih ili obrazovnih prilika, gdje pojedinac
osjeca zaostajanje za drugima koji su te prilike iskoristili. Taj se fenomen moze ¢ak pojaviti i u
kontekstu hobija i interesa pa ljudi osjecaju da propustaju prilike za sudjelovanje u aktivnostima
koje bi mogle obogatiti njihov zivot ili im pruZiti zadovoljstvo. Bitno je razumjeti da je FOMO
kompleksan i viseslojan koncept koji se moze manifestirati u razli¢itim oblicima i kontekstima ne
ogranicavajuc¢i se samo na drustvene mreze i druStvene dogadaje. Razlog zbog kojega ga se
promatra u odnosu s drustvenim mrezama nacin je Zivota suvremenog ¢ovjeka kojem su drustvene

mreze produZetak stvarnih iskustava, odnosno ,,ako nije objavljeno, nije se ni dogodilo*.2

5.2.FOMSUMERISM

Fenomen straha od propustanja u kontekstu drustvenih mreza predstavlja iznimno slozenu
psiholosku dinamiku koja duboko utjeCe na korisnike, ali i na njihovo potrosacko ponasanje i
marketinske strategije u digitalnom dobu. Kao Sto je ve¢ spomenuto, FOMO se temelji na
evolucijskoj potrebi za pripadanjem i druStvenom validacijom. Oslanja se na koncept drustvene
potvrde gdje korisnici promatraju ponasanje drugih i temelje svoje odluke na tome $to smatraju

popularnim ili poZeljnim.

Tako su ranija istrazivanja (Alt i Boniel-Nissim, 2018; Beyens, Frison i Eggermont, 2016; Oberst
et al., 2017) proucavala vezu izmedu FOMO-a i psiholoskih uzroka ili posljedica, s naglaskom da
se ta veza odrazava na mentalno zdravlje pojedinca, ve¢inom su zanemarila poveznice s ostalim
aspektima Zivota ukljucujuéi i poslovanje. Ipak, u posljednje se vrijeme sve viSe akademskih
istraZivanja o potro$nji temelji na fenomenu straha od propustanja. S refenim Argan i Tokay
Argan (2018; 2019) uvode u teoriju pojmove fomsumerism (od eng. FOMO + consumerism) koji
integrira FOMO i potroS$acko ponasanje te pojam fomsumer kao naziv za ,,0sobu koja tezi potrosnji
zbog straha od propustanja“ (Argan i Tokay Argan, 2018: 111). Uz vec¢ ranije navedena brojna
dosadasnja istrazivanja (Alt i Boniel-Nissim, 2018; Beyens, Frison i Eggermont, 2016; Oberst
etal., 2017) koja FOMO dovode u pozitivhu korelaciju s opsesivnim koriStenjem druStvenih

mreza, Argan i Tokay Argan (2018; 2019) svoje istrazivanje i razumijevanje pojma FOMO

2Engl. ,,Pics, or it didn’t happen” svojevremeni je moto drustvenih mreZa. Schrag (2015) isti¢e da ovaj izraz reflektira
uvrijeZeni stav u online prostoru gdje vizualni dokazi postaju kljuéni za potvrdu iskustava i dogadaja. U svijetu
drustvenih mreza slike su postale kljucne za validaciju iskustava i trenutaka, a njihovo dijeljenje stvara laZzan osjecaj
povezanosti i vidljivosti.
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povezuju isklju¢ivo s potrosackim ponasanjem korisnika na druStvenim mrezama. Prema tome
objasnjavaju kako se pojam fomzumerizma odnosi na ideje potroSackih ponaSanja u okviru
drustvenih mreza te da sam koncept priznaje zadovoljstvo i uzitak sudjelovanja na druStvenim
mrezama umjesto uzivanja u proizvodu. Nadovezujuci se na to, definiraju ga kao ,,vaznost koju
potrosac pridaje interakcijama i dijeljenju na drustvenim medijima", ali i kao ,,pojam potroSnje za
individualne 1 druStvene potrebe i zelje, nacin dijeljenja putem druStvenih medija, misljenja ili
sklonosti temeljene iskljucivo na interakcijama” (Argan i Tokay Argan, 2018: 111). To oznacava
da se fomzumerizam odnosi na koncept potrosnje koji zadovoljava osobne i drustvene potrebe te
zelje koje se stjecu interakcijama na drustvenim medijima. Ljudi viSe ne troSe samo zbog stvarnih
potreba ili interesa, ve¢ i kako bi podijelili svoja iskustva, misljenja i sklonosti s drugima na
druStvenim mrezama. Potro$nja postaje nacin za socijalnu interakciju i samoizrazavanje gdje su

dijeljenje i interakcija s drugima jednako vazne, ako ne i vaznije, od samog proizvoda ili usluge.

Ti procesi postaju jo$ snazniji ako se promatraju u suvremenom kontekstu potrosackog drustva
gdje se ljudski identiteti Cesto oblikuju i izraZzavaju potro$njom proizvoda i usluga. U takvom
okruzenju FOMO dodatno pojacava pritisak da se prilagodimo i usvojimo odredene stilove Zivota
1 brendove, Cesto na temelju onoga S§to je trenutno popularno. PotroSaci se osje¢aju primorani
sudjelovati u kolektivnim iskustvima, bilo da je rije¢ o putovanjima, dogadanjima ili ekskluzivnim
proizvodima, samo kako bi se osjecali relevantno i ukljuceno u druStvenu zajednicu. Takva
dinamika ne samo da utjece na nase odluke o kupnji, ve¢ takoder oblikuje nasu percepciju srece i
uspjeha ¢ime se odrzava ciklus neprekidnog zadovoljstva vanjskim signalima i drustvenim
normama. Objasnjenje za to ponudili su Argan i Tokay Argan (2019) stavljaju¢i fomzumerizam u
doticaj s nizom razli¢itih psihosocijalnih i potrosackih teorija Sto je prikazano na slici 5. Koncepti
poput potrebe za jedinstvenoscu, socijalnih usporedbi, samopromocije, impulzivne potrosnje i
drugih pokazuju kako su moderni fenomeni potro$nje duboko ukorijenjeni u ljudske podsvjesne

obrasce ponasanja prozimajuci time naSe drustvene 1 osobne identitete.
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Psycho-Social Theories Consumption Theories

= Self-determination (Deci and Ryan, 1985) = Conspicuous consumption (Reagle, 2015;
= Need for uniqueness (Snyder et al., 1977) Taylor, 2018)
= Social comparison (Festinger, 1954) - Status consumption (Reagle, 2015; Taylor,
= Self-promotion/ presentation (Goffman, 1959; 2018)

Schlenker and Leary, 1982) - Utilitarian and hedonic consumption (Wilson-
» Trait (Mischel, 1968) Nash and Xiao, 2019)
- Social facilitation (Zajonc, 1965) - Conformity consumption (Kang et al., 2019).
- Hierarchy of needs (Maslow, 1943) = Impulsive consumption (Aydin, 2018; Celik, et
+ Social anxiety (Schlenker and Leary, 1982) <> al,2019)
« Personal norm (Schwartz, 1977) » Problematic product use (Reyes et al., 2018;
- Social or subjective norm (Ajzen, 1985) Riordan etal., 2018)
- Self-requlation (Higgins, 2002) - Brand loyalty (Zhang, 2018)
= Commodity or scarcity theory (Brock, 1968) = Scarcity (Aydin, 2018; Celik, et al., 2019;
= Peer pressure (Gottfredson and Hirschi, 1990) Fobker, 2018; Hodkinson, 2019; Hodkinson,
= Social isolation (Wilson, 1987) 2016; Ong, 2018)
= Crowd behavior (Power and Phillips-Wren, 2011) = Product value (Ong, 2018)
= Conformity (Bernheim, 1994)

Slika 5. Psihosocijalne i potrosacke teorije povezane s fomzumerizmom

Izvor: Argan i Tokay Argan (2019: 294) Toward a New Understanding of Fomo: ,,Fomsumerism®; URL:
https://www.betadergi.com/patu/yonetim/icerik/makaleler/63-published.pdf (Pristupljeno: 16. 7. 2024.)

Argan i Tokay Argan (2019: 282) u svojem istrazivanju spominju fenomen pod nazivom keeping
up with the Joneses koji je Pierdzioch (2003: 1) objasnio kao fenomen u kojem ekonomska
dobrobit jednog kuéanstva ovisi o potroS$nji svih ostalih kuc¢anstava u ekonomiji. Taj fenomen
obuhvaca ideju da korisnost koju jedno kucanstvo dobiva iz svoje potro$nje opada ako druga
kuc¢anstva troSe vise, a to moze dovesti do osjecaja manjeg zadovoljstva 1 percepcije veceg
materijalnog zaostajanja kod prvog kucéanstva. Fenomen keeping up with the Joneses objasnjava
utjecaj zavisti, komparativne potrosnje i1 socijalnih usporedbi na individualno ponasanje u
kontekstu ekonomske teorije. Navedeni fenomen predstavlja izvrstan primjer utjecaja FOMO-a na
potrosacke navike drusStva ¢ak i izvan okvira drustvenih mreza. Istrazivanje o efektu keeping up

with the Joneses postavilo je temelj za daljnja istrazivanja jer je osvijestilo vaznost socijalnih
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usporedbi i njihovog utjecaja na potrosacko ponasanje. Argan i Tokay Argan (2018; 2019) su se
inspirirali ovim konceptom stavljajuci ga u kontekst digitalnog doba 1 drustvenih mreza. U svojem
radu isticu kako drustvene mreze dodatno pojacavaju ovaj efekt jer korisnici neprestano
usporeduju svoje zivote s drugima S$to dodatno pojacava utjecaj FOMO-a i mijenja potrosacke
navike modernog drustva. Na taj naCin fomzumerizam postaje relevantan fenomen koji odrazava
suvremene potrosacke navike u digitalnom okruzenju te se usko povezuje s napretkom i znacajem

digitalnog marketinga.
5.3. FOMO MARKETING

Marketinski stru¢njaci prepoznali su tu pojavu razvijajuéi brojne FOMO strategije 1 tehnike, a sve
u cilju privlaéenja potrosaca zeljnih jedinstvenih iskustava. FOMO, kao guerilla marketing
strategija, temelji se na izazivanju emocija poput straha, krivnje i zaljenja u psihi potrosaca preko
reklama koje ciljaju na unutarnju dvojbu pri kupnji proizvoda ili odabiru usluge kako bi na kraju
povecali vjerojatnost njihove kupnje (Good i Hyman, 2020). Prema Sajikumar (2020: 2) FOMO
se u kontekstu marketinga moZze objasniti kao ,,anksioznost koju ljudi dozivljavaju kada propuste
neku kupnju ili uzbudljivo iskustvo®. Autor istie da su suvremeni marketinski stru¢njaci usvojili
FOMO strategije kako bi kod publike izlozene njihovim porukama potaknuli brzo reagiranje

izazivanjem osjecaja propustanja.

Koristenje FOMO marketinga donosi niz konkretnih prednosti koje znac¢ajno utjecu na ponaSanje
1 angaZman potros$aca kao i na poslovne performanse. Razumijevanje tih prednosti moZe pomoci
u efikasnijem planiranju i provedbi marketinskih kampanja. Ciljanim kampanjama i
implementiranjem taktickih FOMO strategija brendovi se mogu vrlo lako istaknuti u
konkurentnom trzistu i bolje povezati s ciljanom publikom. Vinerean (2017: 31-32), kako je
navedeno u radu Jupowicz-Ginalska (2019: 71), navodi da su klju¢ne prednosti strateskog pristupa

upravljanju drustvenim medijima:

1) izgradnja svijesti o brendu

2) poboljsanje imidza brenda

3) smanjenje troskova promocije u usporedbi s troskovima tradicionalnih medija
4) stimulacija prodaje

5) prikupljanje i ocjenjivanje povratnih informacija
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Klju¢na je prednost FOMO marketinga, odnosno koriStenja marketinskih poruka koje izazivaju
osjecaj straha od propustanja, ta §to moze poboljsati proces donosenja odluka kod kupaca i pomoci

u povecanju vjerojatnosti kupnje (Good i Hyman, 2020.).

U razumijevanju suvremenog marketinga FOMO postaje kljucan alat za poveéanje angazmana i

prodaje, a prema Hofmanu (https://saleslovesmarketing.co/blog/fomo-marketing/, pristupljeno:

16. 7. 2024.) ova se marketinSka strategija temelji na Cetirima Kriterijima:

1) hitnost
2) specifiéno vremensko ogranicenje
3) drustveni dokaz

4) isticanje osjecaja propustene prilike

Hofman (https://saleslovesmarketing.co/blog/fomo-marketing/, pristupljeno: 16. 7. 2024.) dijeli

FOMO marketing u nekoliko klju¢nih strategija, odnosno taktika, koje se ucinkovito koriste u
digitalnom marketingu, pri ¢emu je svaka od njih povezana s odredenim kriterijem. Prvo, FOMO
hitnost fokusira se na stvaranje osjecaja hitnosti kod potrosaca. Dakle rije¢ je o strategiji koja
poti¢e kupce na trenuta¢no djelovanje na ponudu proizvoda ili priliku, ¢esto koriStenjem poziva
na akciju poput ,,Djelujte sada" ili ,,Ostalo jo§ samo (x) komada". Drugo, FOMO vremensko
ogranienje oslanja se na ograni¢enost rokova. Ta se taktika Cesto primjenjuje u digitalnom
marketingu gdje se koristi odbrojavanje kako bi se stvorio osje¢aj nuznosti kod potrosaca za
iskoristavanjem ponude prije isteka vremena. Tre¢e, FOMO drustveni dokaz koristi iskustva i
recenzije drugih ljudi kako bi ojacao vjerodostojnost proizvoda ili usluge. Kupci se ¢esto oslanjaju
na misljenja drugih kako bi potkrijepili svoju odluku o kupovini. Kona¢no, FOMO osjecaj
propustene prilike emocionalno angazira potrosace. Dakle spomenuta strategija koristi fraze poput
,,Ne propustite ovu sjajnu ponudu" kako bi potaknula razmisljanje o tome kako biste se osjecali
ako biste propustili dobru ponudu ili priliku. Sve strategije, iako razlicite, zajedno stvaraju snazan

marketinSki ucinak s isti ciljem - potaknuti potroSace na brze odluke.

Znanje o marketingu samo po sebi nije dovoljno za uspjeSnu implementaciju marketinSkih
strategija u poslovanje. Gray et al. (2007: 291) zakljucuju kako bi postali u¢inkoviti marketinski
menadzeri, mladi koji ulaze u posao trebaju razviti strateSko razmisljanje, vjestine vodenja i

upravljanja te moraju pokazati znanje o strateSkom planiranju, upravljanju proizvodima i
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brendovima, komunikaciji i promociji te ponasanju potroSaca. Takvo se promisljanje u danasnjem
svijetu moze objasniti kao potreba za razumijevanjem kljuénih elementa poput analize trzista,
prilagodbe ciljne publike i pracenja rezultata Sto Cesto zahtijeva prakti¢nu primjenu i iskustvo.
Prema autoru uspjesan marketing podrazumijeva i sposobnost kreativnog razmisljanja, prilagodbe
promjenjivim okolnostima i suradnje s razli¢itim timovima unutar organizacije. Takoder, uz
dinami¢nost trzi$ta i promjene u potroSackim trendovima kontinuirano uéenje i prilagodba postaju
neophodni za ostvarivanje dugoro¢nog uspjeha (Gray et al., 2007: 291-292). Bez integracije
teorijskog znanja s prakticnim vjeStinama 1 strategijama marketinske inicijative mogu ostati

nedovoljno ucinkovite.
5.4. PRIMJERI FOMO STRATEGIJA U MARKETINGU

FOMO strategije postale su toliko prisutne i rasprostranjene u svijetu marketinga da ¢esto nismo
ni svjesni njihove primjene. Ove tehnike su suptilne, ali iznimno uéinkovite. Jedan je od glavnih
razloga taj §to mislimo da smo mi ti koji donose odluku o kupnji, dok zapravo nas podsvjesni dio
mozga, reagiraju¢i na podrazaje u okruzenju, donosi tu odluku. Mnoge od najcesce koriStenih
strategija temelje se na psiholoskim principima (vidi sliku 4.) koji izravno utjecu na percepciju
naSe okoline 1 na nase ponaSanje. U ovom poglavlju istrazit ¢e se neke od najceS¢e koriStenih
tehnika kreiranja FOMO efekta u marketin§kim strategijama. Schultz

(https://www.forbes.com/sites/forbesbusinessdevelopmentcouncil/2023/03/27/how-e-commerce-

leaders-can-use-the-power-of-fomo-to-drive-more-conversions/, pristupljeno: 14. 7. 2024.) i

Vaghasiya (https://wisernotify.com/blog/fomo-marketing/, pristupljeno: 14. 7. 2024.) ukljucuju,

ali nisu ograniceni na sljedece:

1) Ponude s ograni¢enim vremenom/ Limitirane ponude
Ponude s ograni¢enim vremenom stvaraju jasan rok trajanja za odredenu ponudu ili prodaju $to
potice kupce da donesu odluku o kupnji prije nego Sto ponuda istekne. NaglaSavanjem da ponuda
nece biti dostupna zauvijek, ta marketinSka taktika moze skratiti proces donoSenja odluke 1
potaknuti kupce na akciju. To moze ukljucivati tzv. flash sale i limitirane kolekcije kao S$to je

prikazano na slici 6.
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Slika 6. Limitirana kolekcija pod nazivom ,,The Ritual of Yozakura“ brenda Rituals

Izvor: Rituals, 2024; URL.: https://www.rituals.com/hr-hr/collection-story-yozakura.html (Pristupljeno:
17.7.2024.)

2) AZuriranja u stvarnom vremenu
Prikaz podataka o dostupnosti proizvoda (vidi sliku 8.), preostalom vremenu trajanja akcije (vidi
sliku 7.), preostalim zalihama ili broju ljudi koji pregledavaju ponudu u stvarnom vremenu moze
povecati osjecaj neodgodivosti. Vidjeti proizvod s obavijesti o niskoj zalihi na web-mjestu ili
stotine pregleda jedne hotelske ponude mozZe potaknuti korisnike da brzo djeluju prije nego Sto

propuste priliku.

MID-YEAR SALE J

SALE END COUNTDOWN

02 05 39 24 D 4

Slika 7. Odbrojavanje do zavrsetka ,,mid-year* promotivne akcije brenda Oner Active

Izvor: Oner Active, 2024; URL.: https://eu.oneractive.com (Pristupljeno: 17. 7. 2024.)
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Ukuzen dorucak Boutique Hotel Porto Izvanredan m
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Dubrovnik  Prikazi na karti 21 km od centra
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,@ 700 m od plaze

Soba Superior s 2 odvojena kreveta pet. 9. kol. - sub, 10. kol. ‘

2 kreveta za 1 osobu i g
1 nocenje, 2 odraslih

Ukljucen dorucak
8 =2 TS 302 €
Jog samo 1 jedinica po ovoj cijeni na
nasoj stranici Ukljucujuci poreze i naknade
PrikaZi raspolozivost >
City Hotel Dubrovnik Izvanredan
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Dubrovnik  Prikazi na karti 2,1 km od centra

PlaZa u blizini
f,fw 700 m od plaze

Dvokrevetna soba Superior s braénim pet, 26. srp. - sub, 27. srp. ‘
krevetom ili 2 odvojena kreveta i ] X

1 nocenje, 2 odraslih
balkonom
Razlicite vrste kreveta 306 €
Jos samo 3 jedinice po ovoj cijeni na Ukljuéujuéi poreze i naknade

nasoj stranici
Prikazi raspoloZivost >

Slika 8. Informacije o preostalom broju dostupnih smjestajnih jedinica na web-stranici Booking

Izvor: Booking, 2024; URL: https://www.booking.com (Pristupljeno: 13. 7. 2024.)

3) Obavijesti o niskoj zalihi
Obavjestavanje kupaca da je proizvod pri kraju zaliha kod kupaca stvara osjecaj oskudice (eng.
scarcity). Kupci tada osjecaju pritisak da sto prije kupe proizvod kako ne bi ostali bez njega. Ta
taktika moze biti posebno ucinkovita kod popularnih ili ¢esto trazenih proizvoda. Kao jedan od
najpoznatijih primjera ovog pristupa isti¢e se tvrtka Shopify. U novije vrijeme pocele Su se
pojavljivati razliite varijacije ovog pristupa pa tako npr. neke internetske trgovine nude

mogucnost obavijesti o sniZenju cijena proizvoda iz liste Zelja (prikazano na slici 9.).
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E-posta
Odaberite postavke e-poste koje Zelite azurirati:

D Newsletter (kuponi, promocije, trendovi, natjecanja, rasprodaje, liste Zelja)
D Povremene poruke e-poste (npr. rodendan, godisnjica)
[ ] Recenzije proizvoda

[ ] Upozorenje o cijenama i dostupnost

Slika 9. Opcije obavijesti o cijenama i dostupnosti na mreznoj stranici Flaconi

Izvor: Flaconi, 2024; URL.: https://www.flaconi.de (Pristupljeno: 17. 7. 2024.)

4) Podsjetnici na napustenu kosaricu
Ova strategija koristi se kada kupci dodaju proizvode u svoju online kosaricu, ali ne dovrse kupnju.
Trgovci $alju podsjetnike elektronickom postom kako bi ih podsjetili na proizvode koje su ostavili
kao Sto je prikazano na slici 10. Takvi podsjetnici ¢esto ukljucuju dodatne poticaje, kao $to su
ponude s ograni¢enim vremenom ili obavijesti o niskoj zalihi, kako bi stvorili osjecaj hitnosti i

potaknuli dovrSavanje kupnje.

KosSarica na notino.hr ¢eka na vas :-) - | notino.hr | Razveselite se - dovoljn...

Slika 10. Notino podsjetnik na napustenu koSaricu

Izvor: Autorova e-mail arhiva

5) Drustveni dokaz
Radi se 0 pojmu koji ukljucuje prikazivanje recenzija, ocjena i svjedoCanstava drugih kupaca na
stranicama proizvoda. Kada potencijalni kupci vide da su drugi ljudi ve¢ kupili proizvod i da su
njime zadovoljni, veca je vjerojatnost da ¢e se 1 oni odluciti na kupnju. Takoder poznata je praksa
isticanja broja ljudi koji su kupili odredeni proizvod kako bi se stvorio osje¢aj popularnosti

proizvoda.
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6) Influencer marketing
Kada utjecajni ljudi na druStvenim mrezama promoviraju proizvod ili brend, takoder se stvara
utjecaj FOMO-a kod potrosaca jer potrosac¢i smatraju da ¢e taj proizvod ubrzo postati popularan i
trazen. U strahu da ne propuste sudjelovati u trendu ili ne uspiju isprobati proizvod prije nego se
rasproda, preporuka influencera dovodi do brzih odluka o kupnji i povecanog angazmana. Ta
strategija ne samo da povecava prodaju, ve¢ takoder jaca percepciju brenda kao relevantnog i

pozeljnog na trzistu.

7) Natjecanja i darivanja
Ovakve kampanje poti¢u korisnike na sudjelovanje jednostavnim radnjama kao $to su dijeljenje
objave, oznacavanje prijatelja ili pradenje brenda na drustvenim mrezama. Cilj je stvoriti
zanimanje i uzbudenje oko brenda, povecati njegovu vidljivost i privuc¢i nove kupce, dok se
istovremeno nagraduju postojeci sljedbenici, $to je prikazano na slici 11. Giveaway kampanje
stvaraju osjec¢aj hitnosti i1 ekskluzivnosti, §to dodatno motivira korisnike da sudjeluju i budu dio

zajednice brenda.
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Slika 11. Nagradna igra na Instagram profilu Profil Knjiga

Izvor: Instagram profil ,,Profil Knjiga®, 2024; URL:
https://www.instagram.com/p/C810sCJpWV2/?igsh=NzB6cm90aGN6d21u (Pristupljeno: 13. 7. 2024.)
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Kao $to je ve¢ navedeno, marketinski struc¢njaci prepoznali su FOMO kao jaku marketinsku
strategiju u privlacenju i zadrzavanju potroSaca. Ranije navedene tehnike samo su neke u nizu
ukljucujuéi jos i ekskluzivne pristupe promocijama i ponudama za vjerne kupce, ekskluzivne uvide
i najave nadolaze¢ih proizvoda na druStvenim mreZzama (engl. teasers), ali i brojne druge.
Ovakvim pristupima brendovi ne samo da povecavaju prodaju, ve¢ i jacaju emocionalnu vezu s
potrosacima stvarajuci iluziju da propustanjem prilike gube nesto vazno. Tako se FOMO koristi
kao snazan alat za oblikovanje ponasanja potroSaca, osobito u kontekstu online prodaje, ¢esto
dovode¢i do impulzivnih kupnji i lojalnosti brendovima koji uspijevaju odrzati osjecaj
ekskluzivnosti. U tom kontekstu potrosaci postaju aktivni sudionici u stvaranju i odrZavanju
drusStvenih normi Cesto se identificiraju¢i s brendovima koji predstavljaju odredeni stil zivota ili

trend.

FOMO moze biti izrazito u¢inkovit marketinski alat ako ga se korisni pravilno i s potrebnom
dozom opreza. Medutim, moZze imati suprotan ucinak ako se ne koristi odgovorno §to moze dovesti
do nepovjerenja potroSaca i negativne percepcije brenda. Kako bi se izbjegle te potencijalne
zamke, kljucno je osigurati vjerodostojnost FOMO ponuda ispunjavajuéi dana obecanja. Takoder
je vazno ograniciti koriStenje FOMO-a kako bi se izbjeglo pretjerano eksploatiranje ove strategije,
jer stalno ponavljanje sliénih ponuda moze rezultirati gubitkom povjerenja potroSaca (Vaghasiya,

https://wisernotify.com/blog/fomo-marketing/, pristupljeno: 14. 7. 2024.). Na primjer kada tvrtke

koriste laZzne obavijesti o niskim zalihama ili umjetno produzuju rokove za ,,ograni¢ene ponude",
riskiraju gubitak povjerenja kod potroSaca. Takva praksa mozZe rezultirati osje¢ajem obmane kod
kupaca kada shvate da ponuda nije bila toliko ograni¢ena koliko se ¢inilo. Kupci koji s viemenom
primijete obmane mogu se osjecati manipulirano $to moze dovesti do negativnih recenzija i
gubitka lojalnosti. Takoder precesta pojava razliCitih vrsta promocija moZe smanjiti njihovu

ucinkovitost jer kupci postaju imuni na takve taktike i pocinju sumnjati u njihovu autenti¢nost.

Primjene poput ponuda s ograni¢enim vremenom, obavijesti o niskoj zalihi i druStvenog dokaza
osmisljene su kako bi potaknule osje¢aj hitnosti i oskudnosti ¢ime se potrosaci poticu na brzo
donosenje odluka. Medutim, vazno je pristupiti tim strategijama s oprezom jer nepravilna primjena
moze dovesti do nepovjerenja potrosaca i negativne percepcije brenda. Ravnoteza izmedu hitnosti

i transparentnosti klju¢na je za uspjeh takvih kampanja.
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6. ZAKLJUCAK

Tehnologije Web 2.0 stvorile su dinami¢no okruZenje koje je omogucilo razvoj Sirokog spektra
web-stranica, aplikacija i alata koji su postali kljuéni elementi nase svakodnevice olakSavajuci
komunikaciju, ucenje i interakciju. DruStvene mreze, kao srz Weba 2.0, omogucavaju
interaktivnost medu korisnicima poti¢u¢i ith na aktivno sudjelovanje, dijeljenje sadrzaja i
komunikaciju S§to rezultira stvaranjem virtualnih zajednica i obogacéivanjem online prostora
raznolikim informacijama i perspektivama. Razvile su se u sredi$nja mjesta za online interakciju
oblikujuéi javno mnijenje, trendove i1 kulturne norme. Osim povezivanja ljudi druStvene Su se
mreze integrirale i u poslovni svijet nude¢i raznovrsne moguénosti koristenja u svim segmentima
poslovanja - od stvaranja mreze poslovnih suradnika do prikupljanja informacija o korisnicima i

analize trziSta.

Evolucija Weba 2.0 dovela je do novog nacina interakcije izmedu korisnika i sadrzaja pri ¢emu
dovela je do pojave FOMO marketinga kao snazne strategije modernog digitalnog marketinga.
Strah od propustanja (FOMO) duboko je ukorijenjen u psiholoskoj potrebi za pripadanjem i
povezivanjem s drugima Sto se manifestira Covjekovom Zeljom da stalno bude povezan s onim §to
drugi rade kako bi se izbjegao osjecaj propustanja vaznih ili uzbudljivih dogadaja. Fenomen
FOMO dodatno je istrazen u kontekstu potrosackog ponasanja i marketinga. U stru¢nu je literaturu
uveden pojam fomsumerism koji integrira FOMO i potrosacko ponasanje, kao i pojam ,,fomsumer"
kao naziv za osobu koja tezi potro$nji zbog straha od propustanja. Fomzumerizam se odnosi na
ideje potrosackih ponaSanja u okviru druStvenih mreZa gdje potroSnja postaje nain za socijalnu
interakciju 1 samoizrazavanje, a dijeljenje 1 interakcija s drugima postaju jednako vazne, ako ne i

vaznije, od samog proizvoda ili usluge.

Razvoj Weba 2.0 i drustvenih mreza znacajno je utjecao na drustvene interakcije i promjenu u
potroSackom ponasanju drustva stvarajuci nove izazove i mogucnosti za korisnike i poslovne
subjekte, a fenomeni FOMO-a i fomzumerizma predstavljaju vazne socio-psiholoske i

marketinske koncepte koji su klju¢ni za razumijevanje obrazaca ponasanja suvremenog ¢ovjeka.
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