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SAZETAK

Drustvene mreze kao izraz u ljudskom govoru postoje ve¢ dugi niz godina, no ono §to
je novo jest znaCenje i naSa percepcija toga izraza. Danas se pod tim pojmom podrazumijevaju
online drustvene mreze, koje su u posljednje vrijeme postale sredisSte nasih zivota i na$ glavni
izvor zabave i dobivanja informacija. Ubrzana digitalizacija svijeta oko nas sa sobom nosi
razli¢ite promjene, ali i zahtjeve u pristupu koje moramo ispuniti ukoliko Zelimo uspjesno
funkcionirati ne samo kao ¢lan drustva, ve¢ i kao trzi$ni konkurent. Za svako uspje$no
poslovanje bitna je dobra promocija, a u ovome radu predstavljene su opcije i prednosti
marketinga na drusStvenim mrezama. Svaka druStvena mreza ima odredeni potencijal koji
poduzeca ili pojedinci mogu iskoristiti za svoj poslovni napredak, a taj potencijal opisan je za
neke od trenutano najpopularnijih druStvenih mreZa u svijetu. Cilj ovoga rada pribliziti je
koristenje tih drustvenih mreza u poslovnom smislu i pruziti izvor informacija 0 novom

digitalnom svijetu za koji jos uvijek nema dovoljno strucne literature na hrvatskom jeziku.

Kljuéne rije¢i: Drustvene mreze, digitalni marketing, generacija Z



ABSTRACT

The term social networks has been a part of our speech for years, yet it is the meaning
and our perception of the term that has changed recently. Today, the term refers to online social
networks, which have become central to our lives — our primary source of entertainment and
information. As the world around is undergoing a rapid digital transformation, we are facing
various changes and demands we must meet to function successfully, not only as members of
society but also as market competitors. A good promotion is essential to any business success;
this thesis thus introduces options and benefits of social media marketing. Since all social
networks carry the potential of impacting a company’s business development as well as an
individual’s career development, this thesis lays out the possible potential of the most popular
social networks worldwide. By doing so, it aims to introduce a model of using the above-
mentioned social networks for business purposes, as well as to offer insights into the new digital

world still fairly limited in the Croatian academic literature.

Key words: Social networks, digital marketing, generation Z
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1. UVvOD

U ovome radu predstavit ¢e se drustvene mreze kao kanale za marketinsku promociju te
dotaknuti pitanje isplativosti takve vrste oglaSavanja. Drustvene mreze u ovom smislu rijeci
odnose se na online platforme na kojima se okuplja veci broj ljudi, kreirajuéi tako zajednice u

kojima poduzeca i brendovi mogu pronaci svoju ciljanu publiku.

Prije samoga dijela u kojemu ¢e se govoriti o razli¢itim aspektima drustvenih mreza, u
drugom poglavlju objasnit ¢e Se pojam marketinga i pruziti njegovu definiciju kako bi se bolje
razumjela sama tematika ovoga rada. Zatim ¢e se predstaviti poimanja drustvenih mreza kroz

povijest kako bi se naposlijetku povezala ta dva pojma u jednu zajednicku cjelinu.

U tre¢em poglavlju obradit ¢e se neke od danas najpopularnijih drustvenih mreza u
svijetu — Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i TikTok. Za svaku pojedinu drustvenu mrezu
navest ¢e se nac¢in na koji funkcionira, kakvu vrstu sadrzaja se moze Kreirati na njoj te koje su
njezine prednosti ili mane. Neki od statistickih podataka navedenih u radu bit ¢e popraceni
grafickim prikazima kako bi se dobila bolja slika o provedenim istraZivanjima 1 rezultatima na

koje se referencira.

Cetvrto poglavlje posveéeno je prezentiranju nekolicine primjera iz prakse kako bi se
lakse vizualizirao prethodno navedeni teorijski dio. Odabrano je nekoliko poduzeca i brendova
svjetskoga glasa za koje se smatra da mogu posluziti kao dobar ili lo§ primjer marketinske
prakse na dru$tvenim mrezama, S nadom da njihove strategije mogu posluziti kao vodi¢ $to

......

¢initi ili ne €initi prilikom upustanja u social media marketing.

Rad ¢e zavrsiti zaklju¢kom kojim ¢e se zaokruziti prica o drustvenim mrezama kao
marketing kanalima, a jedan od ciljeva je pruziti izvor informacija na tu temu, kojih u stru¢noj

hrvatskoj literaturi jo$ uvijek nema dostatan broj.



2. MARKETING | PROMOCIJA

2.1. Definicija marketinga

Kako bi se razumjelo koje prednosti donosi koriStenje drustvenih mreza kao

marketinSkih kanala, potrebno je prvo definirati $to to¢no znaci sam pojam marketinga.

Mnogi pri prvoj pomisli na marketing taj pojam izjednacuju s pojmom oglaSavanja, no
on je mnogo $iri i kompleksniji od toga. Oglasavanje je dio promidzbenoga miksa, koji je jedan
od elemenata marketinga. Dobrini¢ i Gregurec (2016: 2) navode kako se marketing Cesto
poistovjecuje i s pojmom prodaje, ¢ije se uloge i djelovanje ispreplicu, no kao i kod oglasavanja
—rijec je o dvije sasvim razli¢ite aktivnosti. Prodaja zapocinje nakon proizvodnje proizvoda, a
marketinSke se aktivnosti odvijaju neposredno prije, kako bi se prepoznale potrebe trzista i

ponuda prilagodila njima.

Dinami¢na priroda ovoga ekonomskoga pojma dovela je do toga da se i njegove
definicije s vremenom izmjenjuju i dopunjavaju. Ameri¢ka udruga za marketing svake tri
godine revidira 1, u slucaju potrebe, prilagodava sluzbenu definiciju marketinga, a to ¢ini
komisija od pet ucenjaka koji su aktivni istraziva¢i. Trenuta¢na definicija, odobrena 2017.
godine, marketing oznacava kao aktivnost, komplet institucija i1 procesa za stvaranje,
komuniciranje, dostavu i izmjenu ponuda koje su od znacaja kupcima, klijentima, partnerima

te drustvu u cijelosti. (Ama.org)

Marketing 21. stoljeca razlikuje drustvenu i menadzersku definiciju, a za potrebe ovoga
rada bliza je potonja koja kazuje da je cilj marketinga znati i razumjeti kupca toliko dobro da
mu proizvod ili usluga pristaju savrseno te se ,,sami prodaju“. U idealnom slu¢aju, marketing

bi trebao rezultirati kupcem koji je spreman kupiti. (Kotler, 2000: 4)

2.2. Promocija

Promocija je jedan od elemenata marketinga, a predstavlja oblik komunikacije kojemu

je cilj kupcima i javnosti komunicirati koristi i pogodnosti kupnje odredenoga proizvoda ili



usluge, izgraditi pozitivan imidz poduzeca i njegovih proizvoda ili usluga, utjecati na kupnju,
razlikovati poduzece i proizvod ili uslugu od konkurencije te podsjecati kupce na postojanje

poduzeca i njegovih proizvoda ili usluga. (Dobrinié, Gregurec, 2016: 191)

Promocija se vr$i putem komunikacijskih kanala, gdje se izmedu posiljatelja (poduzeca)
i primatelja (kupca) Salje odredena poruka. Komunikacijski kanali ukljucuju novine, ¢asopise,
radio, televiziju, telefon, postu, oglasne ploce, plakate, letke, internet te mnoge druge moderne
medije. U danasSnje vrijeme sve je ucestalije ukljucivanje dijaloskih kanala, poput e-maila ili
besplatnih telefonskih brojeva, kako bi se postigla protuteZa naspram dosadasnjih monoloskih
kanala koje su sacCinjavali oglasi gdje je komunikacija tekla samo u jednom smjeru (od

poduzeca prema kupcu). (Kotler, 2000: 8)

Upravo su drusStvene mreze olakSale dvosmjernu marketinSku komunikaciju,
omogucivsi poduze¢ima da izravno komuniciraju s potencijalnim kupcima uz minimalne
pocetne uloge i troSkove. Uz pomo¢ drustvenih mreza, poduzeca, osim upotrebom marketinskih
alata i algoritama koje omogucava pojedina drustvena mreZa, od svojih kupaca mogu dobivati
direktne naputke o njihovim zeljama, stavovima, interesima i potrebama koje im kupci sami
svojevoljno dostavljaju putem javnih komentara ili privatnih javljanja. Neke od njih predstavit

¢e se i obraditi u poglavljima koja slijede.



3. DRUSTVENE MREZE

3.1. Uloga drustvenih mreza

Drustvene mreze nikako nisu moderan i nov pojam. Medutim, kada se danas kaze
,,drustvene mreze®, taj pojam se poprili¢no razlikuje od onoga uz koji ga se vezalo do prije
nekoliko desetaka godina i nastanka interneta kakvoga sada svijet poznaje. No, jedno im je

zajednicko — povezivanje ljudi i odrzavanje tih veza.

Ljudska bic¢a drustvene su Zivotinje i najvaznija odlika ljudskoga okruzenja prisutnost
je ostalih ¢lanova ljudske vrste. (Christakis, Fowler, 2010: 204) Kroz povijest, ljudi su se
povezivali u razli¢ite oblike drustvenih mreza ¢ije su uloge takoder bile razlicite. Jedna od
osnovnih uloga nastanka druStvenih mreZza bila je suradnja koja je omogucavala daljnji
napredak u nekome smislu. Kako bi doslo do suradnje, moralo je do¢i do izostanka sebi¢nosti
te uvazavanja zelja ljudi koji se medusobno okruzuju. Time se kod odlu¢ivanja o tome Sto ¢e
se uciniti pocelo uzimati u obzir i tuda misljenja — ljudi Zele ono S$to Zele drugi s kojima su

povezani. (Christakis, Fowler, 2010: 212)

Prema Christakisu i Fowleru (2010: 24), postoje odredena pravila o vezama i prenoSenju
drustvenih mreza ¢ije je razumijevanje potrebno kako bi se razumio i sam razlog postojanja
drustvenih mreza te nacina na koji one funkcioniraju. Neka od pravila su da ljudi mreze oblikuju
sami, ali da i one ujedno oblikuju njih, no za ovu temu najinteresantnija su ona koja kazuju da
Su osobe u druStvenim mrezama pod utjecajem svojih prijatelja, ali i prijatelja prijateljevih
prijatelja. ,,Svaka veza nudi moguénost vrSenja utjecaja i padanja pod utjecaj. (Christakis,
Fowler, 2010: 29) Taj psiholoski aspekt drustvenih mreza u stvarnom zivotu jedan je od bitnijih
1 kada je rije¢ o onom virtualnom. Marketing na druStvenim mrezama u danaSnjem svijetu

uvelike ovisi o posrednom i neposrednom utjecaju koji ljudi imaju jedan na drugoga.

3.2. Drustvene mreZe u moderno doba

Pojavom World Wide Weba i rastom njegove popularnosti, drustvene mreze preselile

su se na internet. One u svojoj sustini opisuju nove snazne nacine na koje pojedinci sudjeluju u



konzumaciji i stvaranju sadrzaja na internetu. Razvoj Web 2.0. mijenjao je i porive radi kojih
su ljudi odlazili na internet — nekada kako bi se informirali o odredenoj temi, a danas jer Zele
biti dio komunikacije (sudjelovati u njoj, biti prisutni, ¢itati o drugima, ali da se ¢ita i o njima

samima). (Stanojevi¢, 2011: 168)

Od sredine 90-ih godina prosloga stoljeca ljudi su se okupljali na razli¢itim internetskim
drustvenim mrezama od kojih je svaka imala druk¢iju primarnu svrhu. 1995. pojavile su se
Classmates.com, koja je u pocetku korisnicima omogucavala pronalazak bivsih kolega iz vrtica,
Skole, fakulteta, posla i vojne sluzbe, te Match.com, koja je sluzila za upoznavanje potencijalnih
ljubavnih partnera. Prva priznata web stranica za online drustvene mreze SixDegrees pokrenuta
je 1997. godine i privukla je mnoge korisnike, no po¢etkom novoga milenija posao je propao
vjerojatno zbog nespremnosti trziSta za takav pristup. Moderno doba drustvenih mreza pocelo
je 2002. kada je pokrenut Friendster koji je iskoristio ideju da su prijateljevi prijatelji bolji izvor
za privlacenje romanti¢nih partnera, u odnosu na Match.com i slicne web stranice koje su bile

usmjerene na upoznavanje medu neznancima. (Christakis, Fowler, 2010: 254)

Sljede¢u godinu obiljezio je nastanak dvaju najpopularnijih drustvenih mreza ranih
2000-ih, a rije¢ je, naravno, o MySpace-u i Facebooku. MySpace je iskoristio nezadovoljstvo
bivsih korisnika Friendstera te im je omogucavao razvijanje vrlo osobnih profila, $to je
ukljucivalo rezanje i lijepljenje audio-vizualnih materijala s drugih web mjesta u svoje profile.
(Christakis, Fowler, 2010: 255) Medutim, ubrzo ga je zasjenio Facebook, produkt mladog
studenta s Harvarda, Marka Zuckerberga. Facebook je poceo kao ekskluzivna stranica za
harvardske studente, no 2006. godine bilo tko s e-mail adresom mogao je postati njegov
korisnik. Rastom popularnosti Facebooka, MySpace je tijekom izvjesnoga vremena i§¢eznuo s

karte, a pojavile su se neke nove platforme koje su preuzele njegovo mjesto.

Facebook je do danas uspio zadrzati vodecu ulogu u svijetu online drustvenih mreza, ali
u posljednjih nekoliko godina dobio je i snaznu konkurenciju u vidu Twittera, Instagrama,

YouTube-a te mnogih drugih, od kojih ¢e se se nekima detaljnije posvetiti u nastavku rada.

3.3. Marketing na drustvenim mreZama

Marketing na druStvenim mrezama, u stru¢noj literaturi poznat i kao social media

marketing, krovni je termin koji oznacava upotrebu online drustvenih mreza kao marketing
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alata. To je proces koji pojedincima omogucuje da promoviraju svoje web stranice, proizvode
ili usluge kroz online drustvene mreze te da komuniciraju s mnogo vecom zajednicom koja
mozda ne bi bila dostupna putem tradicionalnih oglasivackih kanala. Besplatno koristenje,
mogucénost uploada i downloada multimedijskoga sadrzaja te kreiranje interesnih skupina
ucinilo je da drustvene mreZe evoluiraju u marketinski alat za ostvarivanje promocijskih ciljeva

na internetu te da postanu hibridni element promocijskoga miksa. (Bilos, Keli¢, 2012.: 154)

Ono $to social media marketing izdvaja od drugih marketinskih pristupa jest ¢injenica
da je marketing na drustvenim mrezama jednostavniji i ucinkovitiji nacin za ispunjavanje
primarne marketinske uloge - definiranje trziSta, komunikacija s potencijalnim
kupcima/klijentima, poticanje angazmana korisnika..., a uyjedno moze biti i jeftiniji. Takoder,
oglaSavanje putem drustvenih mreza smatra se druStveno odgovornim te izrazito ekoloskim jer
se iskljucuje potrosnja papira i otpadom ne zagaduje priroda. (Grbavac, Grbavac, 2014.: 207)
Osim toga, druStvene mreze potroSacima daju glas. Kao $to je prethodno spomenuto, one
komunikaciju s jednosmjerne prebacuju na dvosmjernu. Svojim reakcijama i izrazavanjem
misljenja, korisnici drustvenih mreza poduzeéima mogu slati jasne poruke o zadovoljstvu

njihovim proizvodima ili uslugama te utjecati na kreiranje njihovoga brand awarenessa.

S obzirom na navedeno, moze se zakljuciti da drustvene mreze imaju velik potencijal
ako ih se koristi kao marketing kanale, no tu se povlaci vrlo bitno pitanje: koju platformu
koristiti kako bi se ispunili zadani marketinski ciljevi? U samom pocetku javlja se iskusenje da
poduzece bude dostupno na svim platformama i to je moguée ukoliko ima dovoljno resursa da
to moze i ostvariti, a pritom odrzati jednaku razinu kvalitete sadrzaja na svakoj platformi,
odnosno drustvenoj mrezi. Medutim, manja poduzeca i pojedinci jednostavno nemaju toliko
vremena i radne snage te ako pokusaju zonglirati svim platformama odjednom najvjerojatnije
nece ostvarivati napredak koji zele/zasluzuju. (Andrew and Pete, 2017: 169) Andrew and Pete
(2017.: 170) savjetuju da je najbolje odabrati jednu ili dvije platforme na koje se treba
koncentrirati, uz jednu definitivnu, dominantnu platformu koju ¢e se usavrsiti i njegovati.
Odabrati treba platforme na kojima se uglavnom okupljaju ciljane skupine poduzeca ili brenda,

ali u vidu treba imati 1 da odabir najbolje odgovara tipu sadrzaja koji se zeli kreirati.

U nastavku ¢e se predstaviti neke od najpoznatijih i trenutatno najpopularnijih
drustvenih mreza te objasniti nac¢ine na koje funkcioniraju, koje su njihove prednosti i kakvu

vrstu sadrZaja je moguce kreirati na svakoj pojedinoj platformi.



3.4. Facebook

Mark Zuckerberg svoju je pocetnu viziju ekskluzivne platforme koja ¢e okupljati
studente Harvarda 2006. godine pros$irio i omoguc¢io bilo kome s e-mail adresom stvaranje
korisnickoga profila. Tim potezom ucinio je da Facebook dosegne sam vrh ljestvice
najkoriStenijih drustvenih mreza i pretvori se u globalni fenomen koji trenuta¢no okuplja vise

od dvije milijarde korisnika diljem svijeta.

Grafikon 1. Najpopularnije drustvene mreze u svijetu od srpnja 2020.,

prema broju aktivnih korisnika izrazenih u milijunima

Facebook 2 603
YouTube*

WhatsApp

Facebook Messenger®
Weixin / WeChat
Instagram®*

TikTok

lzvor: Statista.com

Posebnost Facebooka lezi u tome $to je eliminirao anonimnost korisnika traze¢i od njih
da na toj druStvenoj mrezi koriste svoje pravo ime i prezime te umjesto avatara ucitaju svoju
profilnu fotografiju, time dobivsi na vjerodostojnosti 1 autenticnosti sadrzaja koji se plasira jer
sada iza njega stoje ,,stvarne* osobe. Korisnici se medusobno povezuju dodavanjem na liste
prijatelja, a sadrzaj mogu javno dijeliti u obliku teksta, fotografija ili videa koji se onda mogu
lajkati putem gumba ,,svida mi se*, komentirati ili ,,podijeliti“ na svom profilu. Takoder, postoji
opcija privatnih razgovora izmedu dvaju ili viSe korisnika, koji se sada odvijaju putem zasebne,

ali povezane aplikacije Messenger, a koja je donedavno bila integrirana u sam Facebook.

Ono S$to Facebook c¢ini zanimljivim u marketinskom pogledu jest opcija koja

poduzec¢ima i individualnim poduzetnicima omogucava otvaranje ,,profila“, odnosno stranice



(page) njihovoga brenda, a koja je, za razliku od privatnih korisnickih profila ¢ije se postavke
privatnosti mogu podeSavati, uvijek javna i dostupna svim korisnicima ove druStvene mreZze.
Na taj nacin brendovi mogu komunicirati s potencijalnim kupcima na jednak nacin na koji
komuniciraju dvoje prijatelja i time pojacati osjecaj povezanosti s potrosa¢ima i brand
awareness. No, glavna razlika i prednost Facebook stranice naspram privatnoga profila lezi u
opcijama i alatima koji sluze kako bi se bolje razumjela marketinska situacija i pozicija

odredenoga brenda medu korisnicima koji ga prate.

Pomoc¢u Facebook analitike, poduzeca dobivaju podatke o korisnicima koji ih prate —
njihovu prosje¢nu dob, postotak muskih i zenskih korisnika, najcesée lokacije otkud korisnici
dolaze, njihove interese i druge najpopularnije stranice koje prate... Takoder, na uvid im je
pruzena i detaljna analiza sadrZaja koji plasiraju i na¢in na koji on rezonira s korisnicima
pruzaju¢i podatke o dosegu, impresijama i angazmanu korisnika s njihovim sadrzajem na
dnevnoj, tjednoj ili mjesecnoj bazi. Doseg (reach) predstavlja broj korisnika koji je neki sadrzaj
vidio. Impresija (impression) oznacava koliko puta se sadrzaj prikazao korisnicima (npr.,
jednom korisniku se mogao prikazati nekoliko puta) i uvijek je vec¢i od dosega. Angazman
(engagement) je najbitnija stavka kod marketinga druStvenih mreZa jer pomocu nje rastu ostale
i povecava se vidljivost brenda, a oznacava aktivnosti koje je korisnik napravio u odnosu na

objavljeni sadrzaj (komentari, lajkovi, dijeljenja).

Sadrzaj koji poduzeca i individualni poduzetnici objavljuju na stranicama svojega
brenda moZe se u cijelosti oslanjati na organski (neplac¢eni) doseg, no kako bi se u potpunosti
iskoristio potencijal koji Facebook pruza, moguce je stvarati placene kampanje i oglase putem
njegovoga Business Managera — povezane platforme koja pruza jo$ detaljniji uvid u analitiku i
omogucava oglaSavanje putem drusStvenih mreZa u pravom smislu te rije¢i. Kampanje mogu
imati razlicite fokuse, ovisno o Zeljenom rezultatu, pa se tako mogu stvarati oglasi koji ¢e za
cilj imati npr. $to veci doseg ili usmjeravanje korisnika na druga web mjesta izvan Facebook
platforme (webshop, blog i slicno). Takoder, jedna od najvecih prednosti koristenja Business
Managera i stvaranja placenih kampanja na Facebooku jest mogucnost istovremenoga
Htargetiranja“ globalne publike uzimajuéi u obzir lokalne faktore. Odnosno, moguce je stvarati
kampanje koje imaju globalnu temu, a koje mogu doprijeti i do lokalne publike.
(Managementstudyguide.com) No, oglasavanje putem Facebooka moze imati i neke negativne
strane, a bitan faktor koji treba uzeti u obzir jest brzina kojom negativni publicitet putuje online
svijetom. Naprimjer, ljubomorni konkurent ili nezadovoljni zaposlenik mogu vrlo lako ostaviti

negativne komentare ili objaviti negativne informacije vezane uz brend ili proizvod, a koji u



samo nekoliko minuta mogu postati viralni i naru$iti imidz poduze¢a. To je osobito
zabrinjavajuce ako ciljanu publiku sacinjavaju uglavnom milenijalci (generacija Y), koji svoja
misljenja o brendu oblikuju na plitak i povrSan nacin, §to znaci da se manje paznje posvecuje
dubljem razmis$ljanju i1 nijansiranom marketingu, kao §to je slucaj s tradicionalnim medijima.

(Managementstudyguide.com)

Uzimajuéi u obzir sve dobre i lose strane Facebooka kao marketin§koga alata, zaklju¢ak
je ipak da je ta drustvena mreza odlican izbor za poduzeca koja ¢e svoje marketinske strategije
postaviti tek nakon dubinske analize, a omjer ulozenoga i dobivenoga u vecini slucajeva

prevagne na stranu brenda za koji se Facebook moze pokazati kao izvrstan marketinski kanal.

3.5. Twitter

Twitter je microblogging platforma na kojoj se mogu objavljivati razli¢ite obavijesti,
odnosno statusi (tweetovi), koriste¢i samo 280 znakova ili manje da bi se prenijela poruka.
Osnovan je 2006. godine, a u pocetku je broj dozvoljenih znakova za objavljivanje tweetova
iznosio 140. Kratak raspon paznje danasnjih korisnika u kombinaciji s brzinom promjene i
azuriranja Twitterovoga sucelja ¢ine ovu drustvenu mrezu odli¢nom platformom za pronalazak
visoko angazirane publike. (Universalclass.com) S dosegom od 1.6 milijardi jedinstvenih
posjetitelja mjesecno te oko 500 milijuna tweetova dnevno, Twitter se moze smatrati stvarnim
1 uinkovitim nac¢inom za prosirenje poslovnoga modela odredenoga poduzeca pomocu kojega

se javne poruke trenutno dostavljaju ciljanoj publici. (Thebalancesmb.com)

Sli¢no kao i u slucaju s Facebookom, i na Twitteru postoji opcija kreiranja privatnoga
ili poslovnoga profila. Korisnici takoder mogu lajkati, komentirati i dijeliti, odnosno retweetati
tude tweetove, no razlika je u tome Sto na Twitteru nema ,prijatelja“, ve¢ je rije¢ o
,pratiteljima®“. Kako bi na Facebooku dvije osobe postale prijatelji, potrebna je potvrda
prijateljstva s obje strane, dok na Twitteru pracenje odredene osobe, odnosno profila, ne mora
podrazumijevati da ista osoba prati prvu natrag. Poduze¢ima ili pojedincima koji odaberu
poslovni model korisnickoga racuna prikazuju se dodatne mogucnosti kako bi lakse pratili
ucinkovitost svoje marketinske strategije na ovoj drustvenoj mrezi te mjerili vaznu metriku
pomocu Analytics opcije. Twitterova analitika pri prvom kliku pruza graficki uvid u posljednjih

28 dana aktivnosti (rast ili pad), a prikazuje se i kratak pregled prethodnih mjeseci koji ukljucuje

9



broj impresija, posjeta profilu, novih pratitelja, najboljega tweeta i sli¢no. Za dublju analizu
mogu se odabrati dodatne opcije koje omoguéavaju pregled aktivnosti na dnevnoj, tjednoj,

mjesecnoj ili godisnjoj bazi, a moguce je analizirati i svaki pojedinacni tweet.

Slika 1. Prikaz dijela Twitterove analitike

28 day summary with change over previous period

Tweets Tweet impressions Profile visits Mentions

8 420.0% 3,057 v18.9% 122 4315% 1 466.7% 309
Izvor: Twitter.com

Slika 2. Prikaz dijela Twitterove analitike

Tweet aG’[iVity Last 28 Days v & Export data v

Your Tweets earned 3.1K impressions over this 28 day period

During this 28 day period, you eamed 107
impressions per day.

lzvor: Twitter.com

Najnoviji podatci o drustvenim mreZzama pokazuju da je uporaba Twittera postala
osobito ucestala za vrijeme odvijanja razliCitih dogadaja. Tweetanje uzivo (live-tweeting)
tijekom sportskih utakmica ili dogadanja na crvenom tepihu postalo je popularan nacin na koji
se korisnici upustaju u online interakciju s drugima, dijele¢i svoje miSljenje o trenutnom
iskustvu. (Statista.com) Poduzeca ili pojedinci koji nisu direktno ukljueni u jedan takav
dogadaj svejedno mogu sudjelovati u komunikaciji koju je vrlo lako prepoznati po
personaliziranom hashtagu — rijeci ili skupini rijeci koja sluzi kao identifikator poruka vezanih
uz odredenu temu. Ispred rije¢i hashtaga dolazi znak ,#“ te se on ponasa kao svojevrsni

hiperlink, odnosno poveznica na koju se moze kliknuti i prikazati tako centralizirani sadrzaj i

10



tweetove koji se okupljaju oko njega. Sudjelovanje u komunikaciji i pra¢enje trendova putem
najkoristenijih hashtagova toga dana ili tjedna uvelike moze pomo¢i pri stvaranju brand
awarenessa i povecanja angazmana pratitelja te predstavlja jedan od boljih nacina za postizanje

dobrih marketinskih rezultata na Twitteru.

lako marketing putem Twittera na prvi pogled ne pruza toliko mogucénosti i slobode kao
marketing putem Facebooka, Twitter takoder mozZe biti vrlo koristan marketinski alat. Potrebno
je samo odabrati pravilan pristup i vrstu sadrzaja koji se zeli kreirati te ono najvaznije — nacin 1
ton komunikacije kojom ¢e se obracati pratiteljima i potencijalnim potroSa¢ima. Moze se
zakljuciti da je bitno biti ,,u trenutku* te znati objasniti srz stvari sa samo nekoliko rijeci i time

zainteresirati publiku za interakciju koja se od trenutne pretvara u dugorocnu.

3.6. Instagram

Instagram je drustvena mreza prvotno namijenjena za dijeljenje fotografskoga sadrzaja,
a posebnom ju je Cinilo to $to je svojim korisnicima omogucavala (i joS uvijek omogucuje)
uredivanje fotografija unutar same aplikacije. Aplikacija je lansirana 6. listopada 2010. godine
i u pocetku je bila mobile-only, dok joj se danas moze pristupiti i putem racunala, no
objavljivanje sadrzaja moguce je isklju¢ivo putem mobilnih uredaja. Njezini osnivaci, Kevin
Systrom i Mark Krieger, bili su bliski poznanici i poslovni suradnici osnivac¢a Twittera, Jacka
Dorseyja, koji je postao jedan od najranijih investitora u Instagram. Zbog te poveznice sa
Twitterom ne zacuduje kako je Instagram usvojio neke od njegovih znacajki, od kojih je glavna
i najprepoznatljivija koristenje hashtagova. (Medium.com) Samo dva mjeseca nakon lansiranja
aplikacije, Instagram je dosegnuo brojku od milijun korisnika, a danas njegovu zajednicu ¢ini

viSe od njih milijardu. (Statista.com)

Vrlo brzo se pokazalo kako ¢e biti rije¢ o jednoj od najbrze rastuc¢ih drustvenih mreza,
ali i jednoj od najisplativijih. To je prepoznao i sam Facebook pa je tvrtka 2012. godine kupila
Instagram, a 2013. predstavljena je opcija sponzoriranoga sadrzaja u vidu objava s
fotografijama ili videima. (Medium.com) 2016. godine uvode se Instagram Stories, objave koje
traju maksimalno 15 sekundi i nestaju nakon 24 sata, Sto je otvorilo sasvim nove marketinske
mogucnosti. Ono $to Instagram ¢ini savrSenim kanalom za oglaSavanje jest ¢injenica koliko

lako se moze implementirati tzv. izvorno oglasavanje (native marketing), upravo zbog
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jednostavnoga sucelja koje korisnicima pruza neprekinuto iskustvo aktivnosti na ovoj
drustvenoj mrezi. Kod ove vrste oglasavanja oglas je dio sadrzaja koji posjetitelj i inace
konzumira (nema pop-up prozora i invazivnih formata oglasa koji iskacu i ometaju korisnike).
(Sekunde-digital.hr) No, Instagram je odli¢an izbor i za poduzeca koja svoj fokus Zele staviti
na marketing sadrzaja (content marketing), stvaraju¢i relevantan sadrzaj na vlastitom profilu
koji, kao i u slucaju Facebooka i Twittera, moze biti privatni ili poslovni. Otvaranjem
poslovnoga profila i ovdje se pojavljuju dodatne mogucénosti pracenja i analize objavljivanoga
sadrzaja te reakcija korisnika na isti, a placene oglase moguce je kreirati na isti nacin kao 1 na

Facebooku — putem Facebook Business Managera.

koji je postao jedan od najpopularnijih oblika marketinga u posljednjih nekoliko godina.
Influencer marketing nije strogo ograni¢en na Instagram, ali upravo to je platforma na kojoj
najvise cvjeta i dolazi do izraZaja. Nekada su influenceri bili slavne osobe, npr. filmske ili
glazbene zvijezde, koje su se pojavljivale u televizijskim reklamama gaziranih pica ili nosile
odjecu poznatih dizajnera zato Sto su bile placene za to, no danas influencer moze biti svatko
tko ima dovoljno veliku bazu pratitelja na drustvenim mrezama koju ¢ini ciljana publika

odredenoga brenda.

Grafikon 2. Broj influencerskih objava sponzoriranih od strane brendova

izmedu 2016. 1 2020. godine izrazenih u milijunima

2016 2017 2018 2019 2020*

Izvor: Statista.com
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Influencer je netko tko ima moc¢ utjecati na kupovne odluke drugih zbog svojega
autoriteta, znanja, pozicije ili odnosa sa svojom publikom. Odnosno, netko tko ima bazu
pratitelja u posebnoj nisi, s kojom je aktivno angaziran, a veliina te baze ovisi o veli¢ini
njegove teme unutar te niSe. (Influencermarketinghub.com) Mnogi brendovi i1 poduzeca
okrenuli su se ka suradnjama s tzv. mikro-influencerima (mikro, srednji ili makro — ovisno o
veliCini baze pratitelja) jer se pokazalo da ¢e oglasavanje na taj nacin djelovati uvjerljivije kada
dolazi od osobe s kojom se ve¢ina moze poistovijetiti (osobe ,,iz naroda“), nego od nekoga ¢iji
se svijet ¢ini nedostizan poput onoga celebrityja. Naravno, tu je i pitanje financija, gdje je puno
isplativije raspodijeliti oglasivacki budzet na nekoliko mikro-influencera, nego ga cijeloga

usmijeriti ka jednom makro-influenceru, koji svoje objave i suradnje svakako viSe naplacéuje.

Osim prednosti koje donosi influencer marketing, Instagram se pokazuje kao savrSen
marketinski alat 1 zbog svoje orijentiranosti ka vizualnom, stavljajuci fokus na fotografije i
videe, koji (u skladu s danasnjim kratkim rasponom paznje) ne prelaze jednu minutu (osim ako
je rije¢ o IGTV videu, jos jednoj recentnije uvedenoj opciji). U prilog tomu idu i podatci
prikupljeni tijekom razli¢itih istraZivanja, kao npr. da ¢e 80% ljudi pogledati video, a samo 20%
procitati tekst ili da ¢e vecéina ljudi procitati tek 20-28% rije¢i na stranici. (Movableink.com)
Stoga se Instagram postavlja kao logi¢an izbor pri upustanju u marketing na druStvenim
mrezama, no ono na Sto poduzeca i1 brendovi trebaju obratiti paznju svakako je kvaliteta i

kreativnost sadrzaja koji stvaraju i plasiraju na toj platformi.

3.7. YouTube

Prema podatcima koje pruza Statista.com, YouTube je druga najpopularnija drustvena
mreza na svijetu s najviSe aktivnih korisnika, odmah nakon Facebooka. Od njegova osnutka
2005. godine do danas, svoj korisnicki ra¢un napravilo je vise od dvije milijarde ljudi. Rijec je
zapravo o platformi koja je zapocela kao spremiSte amaterskih videa, a danas ju odlikuje
mnostvo korporativnoga sadrzaja te sadrzaja koji kreiraju korisnici, a ¢iji se raspon kre¢e od
glazbenih i gaming videa do DIY (do-it-yourself) i edukacijskih isjecaka. (Statista.com)
YouTube je najpopularniji medu mladim generacijama, a doseze vise osoba izmedu 18 i 49

godina nego ijedna kabelska televizijska mreza u SAD-u. Preko 300 sati videa ucitava se svake
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minute, a oglasi koji se prikazuju unutar tih videa dobivaju 18.3 puta viSe paZnje nego

televizijske reklame. (Revlocal.com)

Pojavom YouTube-a doslo je i do jo$ jednoga digitalnoga fenomena, a to je vlogging.
Izraz vlog nastao je kombinacijom rijeci video i blog, prema ¢emu se moze zakljuciti da je rijec
o vizualnom blogu ¢ija je preteca bio onaj tekstualni. Influenceri na YouTube-u nazivaju se
vloggeri i oni svakodnevno (ili rjede) dokumentiraju svoje privatne (ili poslovne) zivote pa se
tako na toj drustvenoj mrezi moze naci bezbroj vlogova na razli¢ite teme kao $to su npr., igranje
igrica, kuhanje, kozmeticki savjeti i sli¢no. Mnogi ljudi prepoznali su mogucnost kapitalizacije
svojih osobnih zivota, a nerijetko roditelji eksponiraju svoju djecu, ¢iji su videi jedni od
najgledanijih i najprofitabilnijih na ovoj platformi. O tome dovoljno govori i podatak da 75%

generacije Z tezi da postane YouTube vlogger i tako zaraduje za zivot. (Revlocal.com)

Grafikon 3. Najgledaniji YouTube kanali (korisnici) od svibnja 2020.,

prema broju pregleda izraZzenih u milijardama

Ryan's World 39.12
Like Nastya Viog 3448
€ Kids Diana Show 2827

PewDiePie 25.61

Wlad and Niki 20.86

DanTDM (TheDiamondMinecart) 16.638
FCTeeV 15.23
Fun Toys Collector Disney 14.91

CookieswirlC 133

Markiplier 13.19

Family Fun Pack 13.08

Izvor: Statista.com

14



Uzimajuéi u obzir brojke gledanosti, ne zacuduje to kako je YouTube danas jedan od
najmo¢nijih online alata za zaradu te da je sve vise poduzeca i brendova (Cak i divovi poput
LEGO-a i Coca-Cole) odlucilo pokrenuti vlastite kanale na kojima kreiraju i ucitavaju
originalni sadrzaj. Njegova prednost ne lezi samo u tome §to se ve€ina ciljane publike okuplja
na toj platformi, ve¢ i kao drugi najvecéi internetski pretraziva¢ (nakon Google-a) moze pomo¢i
pospjesiti SEO (Search Engine Optimization) poduzeéa te cjelokupnu vidljivost brenda.
(Hubspot.com) Sve ve¢om digitalizacijom svijeta sve vise ljudi okrece Se YouTube-u u potrazi
za zabavom i informacijama te se, iako je skuplje u usporedbi s ostalim drustvenim mreZama,

svakako isplati uloziti u oglasavanje putem ove platforme.

3.8. TikTok

TikTok je jedna od najmladih druStvenih mreza, osnovana tek nedavne 2017. godine,
nakon Cega je postala jedna od najbrze rastu¢ih aplikacija u svijetu i globalni fenomen. Rije€ je
o mobilnoj platformi koja korisnicima omogucuje stvaranje, uredivanje i dijeljenje kratkih
video isjecaka koji su ,,ukraseni® razliCitim filterima te nerijetko popraceni pozadinskom
glazbom koja slijedi najnovije glazbene trendove. (Statista.com) Danas broji preko 800 milijuna
korisnika, mahom pripadnika generacije Z, no bez obzira na tu brojku brendovi i poduzeca jos§
uvijek ne iskoriStavaju njen marketinski potencijal iz jednostavnoga razloga — vecina osoba

starijih od 30 godina nije niti ¢ula za ovu platformu. (Influencermarketinghub.com)

TikTok je preuzeo neke od znacajki svojih prethodnika, kao §to je upotreba hashtagova
1 odnos ,,pratitelja“. No, korisnici ne moraju pratiti nikoga kako bi uzivali u sadrzaju koji
stvaraju kreatori, stoga mnogi koji nisu dovoljno hrabri ili kreativni preuzimaju ulogu pasivnih
promatrac¢a. Upotrebom Discover opcije korisnici pregledavaju videe za koje se ¢ini da bi ih
mogli zainteresirati ili ih pretrazuju pomoc¢u hashtagova, a s vremenom raste interes za
odredenu vrstu sadrZaja kreatora na Cije se kanale zatim ,,pretpla¢uju® (subscribe) — sli¢no kao
I na YouTube-u. Praéenjem, komentiranjem i lajkanjem videa drugih ljudi, korisnici TikToka
stvorili su novi ekosistem online video sadrzaja te Cak prouzrokovali i vlastitu mrezu

tinejdzerskih celebrityja. (Statista.com.)
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Grafikon 4. Raspodjela TikTok korisnika u SAD-u od lipnja 2020.,

prikazano u postotcima prema dobnim skupinama

40%

35%

32.5%

30%

20%

15%

10%

5%

0%
10-19 20-2%9 30-3%9 40-43 30+

lzvor: Statista.com

Tri su glavna nacina na koja brendovi mogu pristupiti marketingu putem TikToka:
kreiranjem vlastitoga kanala i uCitavanjem relevantnoga sadrzaja na njega, suradnjom s
influencerima (kreatorima sadrzaja) kako bi svoj sadrzaj priblizili Siroj publici ili placenim
oglasima, za §to je jo§ vrlo rano jer trziste nije razvijeno poput onoga na npr. YouTube-u., no
postoje opravdana uvjerenja da ¢e TIKTok postati jo§ vise popularan i afirmiran tijekom

vremena. (Influencermarketinghub.com)

Kako bi pomogao poduze¢ima i brendovima da $to bolje iskoriste aplikaciju u svojim
marketin§kim kampanjama, TikTok je stvorio TikTok For Business — platformu koja ¢e im
osigurati Sirok spektar brendiranoga sadrzaja i oglasivackih rjeSenja. Na svojoj sluzbenoj
stranici navode kako ¢e poduzeca i brendovi uporabom nove poslovne platforme maksimizirati
ROI (Return on Investment) osiguravaju¢i da njihova najvaznija publika vidi njihove oglase uz
prac¢enje u¢inka u stvarnom vremenu. U svom priopéenju naveli su da ne zele da poduzeca
stvaraju oglase u klasiénom smislu te rije¢i, ve¢ TikTokove — izvorni, kreativni sadrzaj kakav

se moze pronaci jedino na toj platformi.

Osim nove poslovne platforme, TikTok u odredenim regijama testira i jednu drugu

platformu nazvanu Creator Marketplace, kako bi potaknuo suradnje izmedu brendova i kreatora
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sadrzaja na toj drustvenoj mrezi. Ondje poduzec¢a mogu otkrivati i udruzivati se s inovativnim
kreatorima sadrzaja putem placenih brend kampanja kako bi se podignula svijest o brendu te
privukli novi kupci/potrosaci. (Bestmediainfo.com) Neki od alata koje poduze¢a mogu koristiti
unutar platforme su Brand Takeovers, Hashtag Challenges i In-Feed Videos. Brand Takeover
je oglas u obliku fotografije ili videa, trajanja od tri do pet sekundi. In-Feed Video alatka je
native marketinga, a moze trajati do jedne minute, dok Hashtag Challenge od korisnika
TikToka zahtijeva kreiranje videa oko odredenoga hashtaga. Na platformi je takoder dostupan
i raspon case studyja koji poduze¢ima mogu dati ideju kako $to bolje iskoristiti TikTok za svoju

promociju. (Bestmediainfo.com)

Ova platforma, iako jo$ uvijek vrlo mlada, izgleda vrlo obecavajucée za ona poduzeca i
brendove koji se ve¢ sada usude svoje resurse uloziti u kreiranje originalnoga sadrzaja i
oglasavanje putem nje. Tehnoloski trendovi prosloga desetlje¢a pokazuju preokret od
racunalnog ka mobilnom, a mobilni korisnici provode sve vise vremena koristeéi aplikacije za
zabavan i video sadrzaj. Bez obzira na to je li produciran od strane profesionalaca ili je user-
generated, takav sadrzaj pokazuje se kao veoma popularan medu korisnicima drustvenih mreza,
osobito generacije Z, §to je dobro imati na umu ako su upravo njezini pripadnici ciljana publika

poduzeca 1 brenda.
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4. PRIMJERI 1Z PRAKSE

Kako bi zadrzali svoj status i ostali relevantni u danaSnjem svijetu sve vece
digitalizacije, poduzeca i brendovi moraju i¢i u korak s najnovijim digitalnim trendovima.
Korporativni divovi mogu si priustiti uplovljavanje u vode svake drustvene mreze, no njihova

prisutnost na jednoj ponekad se istice viSe nego na ostalima.

U nastavku ¢e se spomenuti neke primjere dobro iskoristenih digitalnih marketinskih
kanala, ali i1 prikazati mo¢ kakvu mogu imati promi$ljene digitalne strategije, a koja ne mora
uvijek biti pozitivna. Ono §to im je svima zajednicko jest kreativnost, inovativnost, ali 1 hrabrost

za upustanje u nesto dosad neisprobano, gdje je rizik velik, ali nagrada jo$ i veca.

4.1. Vogue, GQ, ELLE, Harper's Bazaar, Cosmopolitan

Radio, televizija 1 tiskani mediji jo$ donedavno bili su glavni izvor zabave 1 informacija
u svijetu. No, sve ve¢om digitalizacijom i Sirokim rasponom drustvenih mreza koje preuzimaju
ulogu tradicionalnih medija doslo je do nagloga pada njihove uporabe. Mozda i najveci

,udarac* primili su tiskani mediji — osobito novine 1 ¢asopisi.

2016. godine britanski Daily Mail & General Trust, vlasnik popularne publikacije Daily
Mail, objavio je da ¢e vise od 400 zaposlenika biti suoeno s otkazom kao odgovor na
nepovoljno oglasivacko trziste. Sli¢no je postupio i Guardian Media Group, koji objavljuje
Guardian i Observer, te je iste godine ,,srezao* otprilike 250 radnih pozicija. (Wsj.com) Svima
je bilo jasno da su velike promjene na pomolu, a onaj tko Zeli opstati na trziStu morao je biti
spreman na prilagodbu. Britanski The Independent jos je na pocetku 2016. najavio potpuni
prestanak tiskanja svojih fizi¢kih izdanja te je tako postao prvi nacionalni list koji je prigrlio

globalnu, iskljucivo digitalnu budu¢nost. (Independent.co.uk)
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Grafikon 5. Obujam prodanih naslova ¢asopisa u Ujedinjenom Kraljevstvu od 2011. do 2018.,

prikazano u milijunima prodanih primjeraka
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Izvor: Statista.com

No, prelazak iz svijeta tiska u onaj digitalni jo§ uvijek nije znacio potpunu financijsku
isplativost i uzivanje u dosadasnjem uspjehu i popularnosti kakvu su mnoge publikacije stjecale
desetlje¢ima unatrag. Istrazivanja su pokazala da ljudi zapravo u jednakom omjeru Citaju i
tiskane 1 digitalne Casopise te da je doslo do potraznje za drukc¢ijim formatima koji ¢e pruzati
zabavu i informacije. Prema podatcima koje pruza Statista.com, prikupljenih 2018. godine u
Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama, ispitanici u prosjeku procitaju 2.7 tiskanih izdanja ¢asopisa,
ali 1 isti broj onih digitalnih. Istrazivanje provedeno u Ujedinjenom Kraljevstvu 2018. godine
pokazalo je da preko dvije tre¢ine Britanaca vijesti, novine i ¢asopise ¢itaju online, a 2019.
gotovo 1 od 10 osoba pretplatila se na neki od online servisa za vijesti. lako se navedeni rezultati
naizgled ¢ine obecavajudi, vidljiv je postojani pad u prodaji, a prihod od oglasavanja putem

Casopisa snazno je pogoden. (Statista.com)

Takva nepovoljna marketinska situacija zahtijevala je nove pristupe i implementaciju
inovativnih ideja kako bi se zadrzala relevantnost nekada popularnih tiskanih medija. Cini se
kao da su lifestyle i modni ¢asopisi najbolje pristupili tom problemu i pronasli odli¢na rjeSenja
kojima i daje odrzavaju svoju popularnost i mjesto u trzi$noj utrci. Kao primjer za to uzet ¢e se

Casopisi Vogue, GQ, ELLE, Harper's Bazaar i Cosmopolitan. Neki od njih u potpunosti su
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zaustavili tiskanje svojih publikacija ili smanjili njegovu ucestalost, a svoj fokus usmjerili su
ka marketingu na druStvenim mrezama, specificno YouTube-u. Na svojim YouTube kanalima
skupili su visemilijunsku publiku, od kojih trenuta¢no prednjace Vogue s 8.5 milijuna i GQ sa
5.5 milijuna pretplatnika, dok ostali pojedina¢no broje nesto vise od njih milijun. Pristup je u
sustini jednak — fokus na vizualno, ali se medij promijenio. Svaki Casopis zadrzao je svoju

esenciju te i dalje stvara sadrzaj koji njegova publika moze lako prepoznati.

Vogue je od svojega prvoga izdanja 1892. godine bio nazivan ,,modnom Biblijom* za
sve moderne zene (i ponekoga muskarca) koje prate trendove pa tako danas svojim
pretplatnicima na YouTube-u omoguéuje pogled iza scena na modnim dogadanjima i tjednima
mode, a upustio se i u influencer marketing snimaju¢i razlicite serijale s popularnim li¢nostima
iz svijeta mode, glazbe ili filma poput 24 hours with... ili 73 questions with... gdje poznate
zvijezde gledateljima otvaraju vrata svojih domova i dopustaju ulazak u njihov svijet. Suradnje
s influencerima i celebrityjima pokazale su se kao najisplativiji potez jer upravo ti videi imaju
najvise pregleda i izazivaju najvise reakcija publike. Intervju od 73 pitanja s Kim Kardashian

najgledaniji je video na Vogue-ovom YouTube kanalu, a broji vrtoglavih 51 milijun pregleda.

GQ je osnovan 1931. godine i zapoceo je kao Casopis namijenjen iskljuc¢ivo muskoj
publici, s fokusom na modu, stil 1 kulturu, no danas kreira sadrzaj u kojemu jednako uZivaju i
muskarci i Zene. Ovaj Casopis prihvatio je promjene u drustvu koje su nastupile dolaskom
digitalnoga doba i odlucio iskoristiti sve njegove prednosti, ne ograni¢avajuci se samo na dio
publike koja mu je dosad bila ciljana. GQ-ov YouTube kanal uglavnom vrvi od poznatih lica
iz razlicitih sfera kulture s kojima, bas kao i Vogue, snima razlicite serijale. Slavne osobe koje
pokazuju 10 stvari bez kojih ne mogu Zivjeti, tattoo majstori koji komentiraju tetovaze poznatih
licnosti ili poznati ljubavni parovi koji odgovaraju na pitanja jedno o drugome samo su neke od
tema koje GQ obraduje u svojim videima, od kojih najpopularniji ima ¢ak 65 milijuna pregleda.
Rijec¢ je o videu u kojemu je jedan od glavnih sudionika Kylie Jenner, polusestra prethodno
spomenute Kim, S§to potvrduje kako je upravo ulaganje u suradnje s Kardashian-Jenner
,kKlanom* jedan od najprofitabilnijih poteza velikih poduzeéa u digitalnom marketinskom

svijetu.

ELLE, Harper's Bazaar i Cosmopolitan nesto su manje uspjesni u svojim YouTube
pothvatima, no njihov uspjeh nikako nije zanemariv. Harper's Bazaar usmjerio se na lifestyle
teme kojima svojim pretplatnicima priblizava svijet celebrityja kroz dokumentiranje njihovih
svakodnevnih Zivota. Jedni od najgledanijih videa na njegovom YouTube kanalu su videi iz
serijala o svemu $to odredena slavna osoba jede tijekom dana, a popularni su i Get Ready with
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Me ili Go to Bed with Me u kojima npr. glazbene ili filmske zvijezde prikazuju proces spremanja

za neki dogadaj ili svoju skincare rutinu prije spavanja.

u kojemu su gostujucoj zvijezdi ponudene rije¢i koje ona zatim mora povezati s pjesmom koja
odredenu rije¢ sadrzi i otpjevati ju unutar 10 sekundi. Najpopularniji takav video broji 20
milijuna pregleda, a njegova zvijezda je Ariana Grande koja je tom prilikom premijerno izvela
pjesmu sa svojega, tada nadolaze¢ega, albuma Sweetener. Od te suradnje beneficirali sui ELLE
i Grande — ona zbog promocije dugo iS¢ekivanoga albuma, a ELLE zbog ekskluzivne premijere

koja je bila rezervirana samo za njegove gledatelje.

Cosmopolitan je svoj YouTube kanal odveo na sasvim novu razinu povezujuci dvije
drustvene mreze — YouTube i TikTok. Kako bi se njegovi influencerski videi na YouTube-u
istaknuli iz mase ostalih koji djeluju prema sli¢noj $abloni, Cosmopolitan je spojio ove dvije
platforme izazivajuci celebrityje na TikTok Challenge Challenge — plesni izazov u kojemu
zvijezde moraju savladati jedan od mnostva popularnih TikTok plesova nastalih na toj
aplikaciji. Izazov neprestano ispreplice te dvije drustvene mrezZe jer na kraju svakoga YouTube
videa slavna osoba predstavlja novi ples koji tada korisnici moraju savladati. Tako nastaje

savrsena petlja koja Cosmopolitanu osigurava popularnost na obje drustvene mreze istodobno.

4.2. Fenty Beauty

Fenty Beauty kozmeticki je brend koji je pokrenula Rihanna — popularna pjevacica koja
je postala jedna od najuspjesnijih poslovnih Zena danasnjice. Brend djeluje u partnerstvu s
LVMH grupom, francuskim koncernom luksuznih dobara, pod ¢ijim okriljem su 1 marke poput
Hennessy, Dom Pérignon, Louis Vuitton, Givenchy, Marc Jacobs, Donna Karan, Sephora i
mnogih drugih. Osim kozmeti¢koga brenda, LVMH i Rihanna ostvarili su jos jednu suradnju u
vidu modne kuce naziva Fenty, koja je LVMH-ova prva nova modna kué¢a u posljednjih 30
godina. (Forbes.com) Osim navedenih brendova, Rihanna je jo$ suvlasnik i Savage x Fenty
linije za donje rublje, a 2020. godine lansirala je i Fenty Skin, liniju proizvoda za njegu koze
koja djeluje pod make-up brendom Fenty Beauty.
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Fenty Beauty lansiran je online i u odabranim Sephora trgovinama u rujnu 2017. godine
te je vrlo brzo ostvario viralni uspjeh. U prvih nekoliko tjedana prodaje ostvario je navodnih
100 milijuna americkih dolara profita, a danas cijeli pogon vrijedi viSe od 3 milijarde americkih
dolara. (Forbes.com) Za to je djelomi¢no zasluzna inkluzivnost brenda jer je prvi takav koji je
u svojoj ponudi pruzio Sirok spektar proizvoda za sve rase i tipove koze, a i sama Rihanna
izjavila je da je na ideji kozmetickoga brenda radila godinama kako bi bila sigurna da ¢e svaka
osoba mo¢i biti ukljucena u Fenty Beauty pricu. Revolucionarnih 40 nijansi tekucega pudera
bilo je rasprodano u kratkom roku, a desetci tisuca ljudi bili su zapisani na listama ¢ekanja kako

bi kupili svoj primjerak proizvoda. (Cosmopolitan.com)

No, na uspjeh Rihanninoga kozmeti¢koga brenda uvelike su utjecale i druStvene mreze.
Sa svojom bazom od tada preko 70 milijuna pratitelja na Instagramu, Rihanna je u startu imala
veliku marketin§ku prednost. Ve¢ u proljec¢e 2017. godine krenula je s teaser kampanjama na
toj drustvenoj mreZi, a otvoren je i sluzbeni profil brenda koji danas broji 10.2 milijuna
pratitelja. Da Rihanna i njezin Fenty Beauty tim razumiju vaznost i prepoznaju prednosti
digitalnoga marketinga dokazuje i prisutnost brenda na YouTube-u, gdje okuplja 731 000
pretplatnika na svom sluzbenom kanalu, a najgledaniji video broji 7.6 milijuna pregleda. Videi
ukljucuju razli¢ite make-up tutorijale koriste¢i Fenty Beauty proizvode, a posebna se paznja
pridaje kada se lansiraju novi proizvodi ili kolekcije koji se onda na taj na¢in promoviraju. Cesta
je pojava gostujucih zvijezda, no oni videi u kojima se pojavljuje Rihanna ipak su najpopularniji

jer je ona sama najbolji influencer za svoj brend.

Da Rihanna ne slijedi trendove nego ih stvara dokazuje i njezin posljednji social media
pothvat — otvaranje Fenty Beauty ,kuée“ za TikTok kreatore sadrzaja. Rije¢ je o stvarnoj,
fizickoj ku¢i koja se nalazi u Los Angelesu, a za cilj ima postati srediSte stvaranja sadrzaja za
korisnike TikToka. Vrata kuce otvorila su se pocetkom ozujka 2020. godine za pet odabranih
TikTok influencera, koji su se na mjese¢noj bazi trebali izmjenjivati ziveéi zajedno i stvarajuéi
kreativan sadrzaj u cilju promocije Fenty Beauty proizvoda. No, pandemija koronavirusa
izmijenila je planove pa je projekt trenutacno stavljen na cekanje, ali odabrani TikTok kreatori

i dalje stvaraju dogovoreni Fenty Beauty sadrzaj, samo iz sigurnosti vlastitih domova.

Prvih pet ,,ukuc¢ana* dio su generacije Z, ciljane publike koja se u najveéem broju
okuplja na toj platformi. Pojedina¢no imaju preko 200 000 pratitelja, dok najpopularniju
kreatoricu sadrzaja na TikToku prati vise od 4 milijuna korisnika. U samo tri tjedna od
lansiranja projekta, #fentybeautyhouse hashtag ostvario je preko 10 milijuna pogleda na ovoj
drustvenoj mrezi, a #fentybeauty vise od 44 milijuna. (Voguebusiness.com)
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Poduzeca i brendovi u stalnoj su potrazi za nacinima na koje ¢e doprijeti do pripadnika
generacije Z, osobito sada kada su njihova potrosacka snaga i utjecaj u usponu, a u prilog im
ide to Sto se pravila TikToka jo$ uvijek pisu. (Voguebusiness.com) Nametanje bilo kakve
promocije proizvoda koja se €ini usiljenom, a ne organskom u potpunosti je neprivlacno
pripadnicima te generacije, stoga TikTok pruza savrSeno rjeSenje u smislu stvaranja zajednice
i pozivanja potrosaca da se osjecaju dijelom brenda. Fenty Beauty zagovara stavove i interese
generacije Z, poput prihvacanja razlicitosti i inkluzivnosti, pa ne cudi kako brend nije morao
uloziti resurse u placene oglase na toj platformi kako bi promovirao kucu, ve¢ se u potpunosti
oslanja na kreatore koji ¢e u njoj Zivjeti i svoju bazu pratitelja. (Voguebusiness.com) Ostaje
vidjeti kako ¢e se projekt dalje razvijati nakon §to uvjeti za njegovo ponovno pokretanje budu
povoljni, no sudeé¢i po dosadasnjim rezultatima na pomolu je novi trend u svijetu digitalnoga

marketinga.

4.3. Fyre Festival

dokazuju kolika je zapravo mo¢ marketinga putem drustvenih mreza. Rijec je o projektu tvrtke
Fyre Media na ¢ijem celu je bio tada 25-godisnji Billy McFarland, samoprozvani poduzetnik
koji je iza sebe imao brojne (navodne) uspjesne visoko-profilirane poslovne pothvate. FBI-ev
agent John Casale naknadno je otkrio kako je McFarland zapravo ,,serijski prevarant® koji je
lansirao niz prijevara pomocu kojih je pronevjerio vise od 26 milijuna americ¢kih dolara od

raznih investitora. (Cnbc.com)

Fyre Festival trebao je biti projekt koji bi promovirao Fyre aplikaciju, ekskluzivnu
platformu putem koje bi korisnici imali opciju angazirati velika glazbena imena za privatne
dogadaje. McFarland je partnera za taj pothvat pronasao u americkom reperu Ja Rule-u te je
kasne 2016. godine krenuo traziti investitore koji ¢e poduprijeti i aplikaciju i festival, pritom
lazno predstavljajuci svoje poslovanje i financijske uvjete njegove tvrtke. Investitore je uspio
uvjeriti da uloze na desetke milijuna americkih dolara, a Fyre Festival predstavljen je kao
luksuzni kulturalni trenutak stvoren mijeSajuéi glazbu, umjetnost i hranu. (Bbc.co.uk) Za
lokaciju odrzavanja festivala odabran je privatni otok u bahamskom otoc¢ju koji je nekada

pripadao Pablu Escobaru i taj su podatak organizatori vrlo rado isticali u svojim promotivnim
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kampanjama. Posjetiteljima je bio obecan smjestaj u luksuznim vilama, hrana spravljena od
strane vrhunskih kuhara, nastupi svjetski poznatih glazbenika i popratni sadrzaj poput jet-ski
avantura ili plovidbe jahtama. Promotivni video objavljen na sluzbenom YouTube kanalu Fyre
Festivala (danas ima viSe od 5 milijuna pregleda) izgledao je gotovo predobro da bi bio stvaran,
no 10 najpoznatijih svjetskih supermodela koji su angazirani kako bi se pojavili u reklami
pruzali su dojam vjerodostojnosti. Festival je trebao trajati dva vikenda u travnju i svibnju 2017.
godine, a cijene ulaznica za to luksuzno iskustvo bile su izmedu 450 i 12 000 americkih dolara.

(Vice.com)

Cijela marketinska kampanja Fyre Festivala bila je orijentirana oko influencer
marketinga. Supermodeli koji su se pojavili u promotivhom videu angazirani su i da putem
svojih Instagram profila obavijeste pratitelje o odrzavanju festivala, a Kendall Jenner navodno
je bila placena 250 000 americ¢kih dolara za samo jednu objavu narancastoga kvadrata uz koju
je svojim pratiteljima (vise od 100 milijuna njih) ponudila promotivni kod s popustom za kupnju
festivalskih ulaznica. (Bbc.com) Sam McFarland je na snimkama koje je Netflix (americki
pruzatelj internet streaming usluga na zahtjev) iskoristio u svojem dokumentarnom filmu o Fyre
Festivalu izjavio kako je rije¢ o najboljoj druStveno-utjecanoj kampanji ikada te da je
sveukupno vise od 400 influencera diljem svijeta angazirano kako bi se festival promovirao
putem Instagram objava. (Netflix, 2019) Unato¢ tomu S§to su se ulaznice kretale po vrtoglavim
cijenama, festival je zahvaljujuci nevjerojatnoj marketinskoj strategiji u potpunosti rasprodan,
iako organizatori kupcima nisu mogli ponuditi konkretne dokaze o ispunjenju obecanoga, vec

samo promotivne snimke i objave influencera.

No, zarada od prodanih ulaznica i milijuni od investitora svejedno nisu bili dovoljni da
McFarland pokrije sve troSkove organizacije ovakvoga dogadaja. Kako su se festivalski datumi
priblizavali, sve jasnije je bilo da ¢e se najisS¢ekivaniji dogadaj desetljeca pretvoriti u katastrofu
nepojmljivih razmjera. Posjetitelji su ve¢ na samom aerodromu doZivjeli neugodno iznenadenje
kada ih je umjesto luksuznoga privatnoga aviona docekala stara prenamijenjena letjelica, a
pravi Sok uslijedio je nakon slijetanja na bahamski otok kada su vidjeli da festivalski prostor ne
izgleda ni priblizno onako kako im je obecano u promotivnoj kampanji. Tehnicki i gradevinski
radovi jo$ uvijek nisu bili gotovi, a umjesto obecanih vila i glamuroznih kupola za spavanje, na
raspolaganju je bilo tek nesto Satorskih konstrukcija u kojima su se nalazili mokri madraci koji
su pokisnuli no¢ prije, a kojih nije bilo dovoljno za sve posjetitelje. Prtljaga im je bila
dopremljena usred no¢i u brodskom kontejneru, a s obzirom nato da nije bilo nikakve regulacije

predaje i preuzimanja iste, mnogi su ostali bez svoje imovine i dokumenata. Ljudi su Zeljeli
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oti¢i s otoka brze nego §to su stigli na njega i pokusavali su pronaci nacine za to, a u naizgled
bezizlaznoj situaciji okrenuli su se drustvenim mrezama. Mnogi su dokumentirali razvoj
situacije na svojim privatnim profilima, a najvise paznje privukle su objave na Twitteru, upravo

zbog vec ranije spomenute pogodnosti ove drustvene mreze da bude ,,u trenutku®.

Na jednak nacin na koji su stotine placenih influencera utjecale na promociju festivala
i prodaju ulaznica, sada su tisuce ,,obi¢nih“ ljudi paznju druStvenih mreza usmjeravale na
potpuni kolaps toga projekta. Mediji su prenosili objave posjetitelja na kojima je prikazivano
stvarno stanje festivala 1 ubrzo su svi koji su imali ikakve veze s njegovom produkcijom ,,oprali
ruke® od njega. Glazbenici koji su bili najavljeni kao izvodaci, poput Blink-182 i Major Lazer,
na svojim drustvenim mrezama objavili su sluzbene izjave gdje su obozavatelje obavijestili o
otkazivanju svojih nastupa, a luksuzna ugostiteljska tvrtka, Starr Catering Group (danas
Constellation Culinary), koja je trebala posluzivati hranu na festivalu, ve¢ ranije je predvidjela
propast ovoga projekta te je ve¢ na pocetku travnja prekinula suradnju s organizatorima.

(Businessinsider.com)

Nakon vise od 24 sata potpunoga kaosa, vecina posjetitelja uspjela se vratiti svojim
ku¢ama, a posljedice ovoga propaloga projekta osjetile su se u mnostvu razli¢itih podrucja.
Mnogi su se bojali da ¢e ovaj dogadaj ostaviti mrlju na slici dosad besprijekornog bahamskog
turizma, a nakon razvoja situacije s Fyre Festivalom oglasilo se i Ministarstvo turizma Bahama.
Putem Twittera objavljena je sluZzbena izjava u kojoj je Ministarstvo izrazilo svoje duboko
razoCarenje 1 ponudilo ispriku posjetiteljima festivala te navelo kako su na otok poslani
predstavnici koji ¢e pruziti pomo¢ s organizacijom sigurnoga povratka svih posjetitelja kojima
je to potrebno. Ubrzo nakon nesretnoga dogadaja uslijedile su brojne tuzbe protiv organizatora
festivala, a direktor Fyre Media-e, Billy McFarland, 2018. godine kona¢no je osuden na 6

godina zatvora zbog prijevare. (Cnbc.com)

Iskustvo s Fyre Festivalom potaknulo je brojne teme i potragu za odgovorima na pitanja
o influencer marketingu. Iako je festival sam po sebi bio katastrofalan, marketinske odluke iza
njega to svakako nisu. Projekt je pokazao koliko su influenceri zapravo mo¢ni te da mogu
proizvesti najvec¢i povrat od ulozenoga ukupnoga kapitala (ROI). (Bbc.com) No, do problema
dolazi kada su influenceri angazirani za laznu reprezentaciju odredenoga proizvoda ili usluge i
kada potrosacima nije jasno dano do znanja da je rije¢ o plac¢enoj suradnji. Promotivna
kampanja Fyre Festivala prekrSila je ne samo zakonske, ve¢ i eticke odredbe obmanjujuci
publiku uz pomo¢ influencera. Zbog toga $to nigdje nije bilo navedeno da su influenceri plac¢eni
za promoviranje festivala, posjetitelji su dobili dojam da su oni svojevoljno ukljuceni u projekt
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te da ¢e se uz njih zabavljati na bahamskom otoku. Supermodel Bella Hadid kasnije se ispricala
svojim pratiteljima govore¢i kako je ,yvjerovala“ da ¢e dogadaj biti ,nevjerojatan i
nezaboravan“, a Kendall Jenner sa svoga profila obrisala je objavu kojom je reklamirala
festival. Takvi potezi naglasak stavljaju na prijeko potrebnu regulaciju oglasavanja putem
drustvenih mreZa, a Savezna trgovinska komisija SAD-a nakon nesretnoga dogadaja upozorila

je celebrityje i influencere da moraju jasno naglasiti kada su za neku objavu plaéeni. (Bbc.com)

Instagram je jedna od prvih druStvenih mreza koje su pokusale regulirati sponzorirani
sadrzaj na svojoj platformi obvezuju¢i korisnike da prilikom objave takvoga sadrzaja navedu
da je rije¢ o placenoj suradnji, npr. koristenjem hashtagova #ad ili #sponsored, no mnogi se jo$
uvijek tih uputa ne pridrzavaju. To moze rezultirati gubitkom povjerenja pratitelja, a mnogi
stru¢njaci zapravo i podrzavaju takav rasplet price o influencerima jer ih smatraju opasnima za
marketinSku industriju, ali 1 sveopéu populaciju. Reklamiranje proizvoda ili usluga koje
influencer zapravo ne koristi, ali svojim pratiteljima obecaje pozitivne rezultate i zadovoljstvo
njihovim koriStenjem sve ¢esce rezultira negativnim iskustvima i razo¢arenjem pratitelja koji

tada svakom marketinskom sadrzaju pocinju pristupati uz dozu skeptic¢nosti.
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5. ZAKLJUCAK

Drustvene mreze u digitalnom smislu toga izraza postale su neizostavni dio ljudskoga
zivota. Sve ¢eSce im se okrece u potrazi za zabavom 1 informacijama, a koli¢ina vremena koje
se provodi na njima nikako nije za zanemariti. Istrazivanja su pokazala da se ne posvecuje vise
toliko paznje tradicionalnim medijima poput radija, televizije i novina te ¢asopisa pa to za
sobom povlaci pitanje isplativosti ulaganja u oglasavanje putem tih kanala. Kako bi poduzeca
1 brendovi ostali relevantni u danaSnjem svijetu sve brze 1 vece digitalizacije, potrebno je da

prilagode svoje marketinSke strategije vremenu u kojemu Zivimo.

Oglasavanje putem drustvenih mreZa pokazuje se kao sve isplativiji potez koji poduzeca
1 brendovi mogu povudi, jer ujedno daju zadovoljavajuce rezultate u financijskom smislu, ali i
u smislu povecanja vidljivosti brenda. Za implementaciju i provedbu social media marketinga
nisu potrebna velika po¢etna ulaganja i mnoga poduzeca i brendovi svoj viralni uspjeh duguju
upravo organskom, nepla¢enom, marketingu putem drustvenih mreza, a ne onom pla¢enom.
No, ukoliko se i odluce za financijsko ulaganje u takvu vrstu oglaavanja, svaka drustvena
mreZa nudi svoje alate koji ¢e im u tome pomoci te pruza odredene prednosti ovisno o vrsti

sadrZaja koji se Zeli kreirati i plasirati na odabranoj platformi.

Facebook je najpopularnija drustvena mreza danasnjice i s vise od dvije milijarde
aktivnih korisnika u svijetu gotovo pa garantira da se ciljana publika poduzeca ili brenda nalazi
upravo ondje. Zbog raznolikosti sadrzaja koji se na toj drustvenoj mrezi moze pronaci i vrste
komunikacije koja se na njoj odvija, predstavlja najbolji izbor za ona poduzeca i brendove koji
jednako kvalitetno mogu ,,Zonglirati“ s viSe vrsta sadrzaja i pri tome zadrZati jednaku razinu
kreativnosti ili pak za one koji se jo§ uvijek ne snalaze u svijetu digitalnoga marketinga pa se

Facebook predstavlja kao dobar prvi korak za ulazak u njega.

Twitter je odli¢an izbor za njegovanje dvosmjerne komunikacije izmedu brenda i
potrosaca te za one brendove koji mogu biti u tijeku s aktualnim dogadanjima na lokalnoj 1
globalnoj razini kako bi se mogli uklju¢iti u razgovore pomocu kojih ¢e povecati brand
awareness. Na ovoj druStvenoj mreZi najvaznije je biti ,,u trenutku® te aktivno i ucestalo

sudjelovati u interakciji s pratiteljima, ali ju i poticati.
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Instagram se pokazao kao meka influencer marketinga pa se njemu mogu posvetiti ona
poduzeéa ¢ijem brendu odgovara takav nacin promocije i oglasavanja. Osim toga, rijec je o
izrazito vizualnoj platformi gdje do izrazaja dolazi kreativnost pojedinaca, $to je odli¢an izbor
ako u svom timu imaju osobe sposobne za kreiranje takve vrste sadrzaja koja ¢e se isticati iz

mase 1 zainteresirati publiku koja se nalazi na toj druStvenoj mrezi.

YouTube 1 TikTok buduénost su digitalnoga marketinga ako je suditi prema razli¢itim
istrazivanjima koja pokazuju sve ve¢i odmak od racunalnih trendova ka mobilnima te onima
koja potvrduju sve manji raspon paznje u ljudi zbog Cega raste popularnost kratkih video
isjeCaka. Ove drustvene mreze, iako fokusirane na jednu vrstu sadrzaja, nude velik broj opcija
kako iskoristiti njihov potencijal te, bez obzira na to sto predstavljaju mozda najskuplji oblik

oglaSavanja na drustvenim mreZama, pruzaju i vise nego zadovoljavajuce rezultate.

Naravno, u vidu treba imati i negativne posljedice koristenja druStvenih mreza kao
marketing kanala, §to se npr. moglo vidjeti iz primjera s Fyre Festivalom. No, dok god se
marketin§kim strategijama pristupa s promisljanjem o eti¢nosti provedenih postupaka,

drustvene mreZe predstavljaju snazan i moc¢an alat koji moze garantirati uspjeh poslovanja.
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