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SAZETAK

U modernom digitalnom dobu, druStvene mreze mocan su alat poduze¢ima za izgradnju i
odrZavanje imidza. Platforme druStvenih mreza poput Facebook-a, Instagram-a, TikToka- i
LinkedIn-a poduze¢ima pruzaju sredstva za povezivanje s kupcima, dijeljenje sadrzaja i
primanje povratnih informacija, stvarajuci osjeéaj transparentnosti i povjerenja, sto je kljuc¢no
u izgradnji 1 odrzavanju pozitivnog imidza poduzec¢a. Osim toga, druStveni mediji omogucuju
poduzeé¢ima da pokazu svoje proizvode i usluge, dijele vijesti i novosti te promoviraju svoje
vrijednosti i misiju. Poduzeca koja ucinkovito koriste drustvene medije mogu imati koristi od
povecane svijesti o marki, angazmana kupaca, pozitivnih povratnih informacija te u konacnici
1 poslovnog uspjeha. Medutim, negativni komentari i povratne informacije mogu brzo utjecati
na percepciju poduze¢a putem druStvenih medija, stoga je vazno da poduzeca primjenjuju
strategije za nadzor i1 upravljanje prisutnoS¢u na tim platformama kako bi ocuvala pozitivan
imidz. Ovaj rad detaljno analizira prednosti, koristi i nedostatke drustvenih mreza te njihov

utjecaj na izgradnju imidza poduzeca u digitalnom okruZenju.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, drustvene mreze, marketing na drustvenim mrezama, imidz

poduzeca

ABSTRACT

In the modern digital age, social networks are a powerful tool for entrepreneurs to build and
maintain their company’s image. Social media platforms like Facebook, Instagram, TikTok,
and LinkedIn provide businesses with the means to connect with customers, share content and
receive feedback, creating a sense of transparency and trust, which is crucial in building and
maintaining a positive image of the company. In addition, social media allows businesses to
showcase their products and services, share news and updates, and promote their values and
mission. Businesses that use social media effectively can benefit from increased brand news,
customer engagement, positive feedback and ultimately business success. However, negative
comments and feedback can quickly affect the perception of a company through social media,
so it is important that companies implement strategies to monitor and manage their presence
on these platforms to maintain a positive image. This paper analyzes in detail the advantages,
benefits and disadvantages of social networks and their impact on building a company's image

in the digital environment.



Key words: digital marketing, social media, social media marketing, brand image
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1. UVOD

U suvremenom poslovnom okruzenju, digitalni marketing i druStvene mreze postali su
neizostavni alati u formiranju uspjeSnih marketinskih strategija poduzeca. Sveprisutnost
interneta 1 brza evolucija tehnologije doveli su do transformacije nacina na koji poduzeca
komuniciraju s publikom, promoviraju svoje proizvode i1 usluge te oblikuju svoj imidz. U
ovom dinami¢nom digitalnom okruzenju, klju¢no je razumjeti kako digitalni marketing i
drustvene mreze zajedno oblikuju marketinSke strategije poduzeca i doprinose izgradnji
imidza. Digitalni marketing, koji obuhvaca Sirok spektar online marketinskih strategija,
postao je nezamjenjiv kanal za dosezanje ciljane publike. Kroz upotrebu trazilica, e-poste,
web stranica i, posebno, drustvenih medija, poduzeca imaju priliku prosiriti svoje trziste 1
uspostaviti direktan kontakt s potencijalnim kupcima. Drustvene mreze, poput Facebooka,
Instagrama, Twittera i LinkedIna, predstavljaju klju¢nu komponentu digitalnog marketinga.
One ne samo da omogucuju interakciju s publikom, ve¢ i pruzaju platformu za dijeljenje
sadrzaja, promociju proizvoda te stvaranje osobnog i autenticnog odnosa s kupcima. U
kontekstu kreiranja imidZa poduzeca, druStvene mreze dobivaju sve vecu vaznost. One
omogucuju poduzeéima da prenesu svoje vrijednosti, misiju i identitet na transparentan i
angaziran nacin. Kroz kvalitetno osmiSljene marketinSke kampanje na drustvenim mreZama,
poduzeca mogu oblikovati zeljeni imidz te uspostaviti emocionalnu vezu s publikom. Ovaj
proces izgradnje imidza na druStvenim mreZama zahtijeva pazljivo planiranje, kreativnost i
dosljednost kako bi se postigla autenti¢na i pozitivna percepcija brenda. U ovom radu, fokus
¢e biti usmjeren na analizu uloge drustvenih mreza u kreiranju imidZza poduzeca u digitalnom
okruzenju. Kroz dublju analizu digitalnog marketinga, istrazit ¢e se kako poduzeca koriste
razli¢ite drusStvene platforme za promociju i komunikaciju te kako ove strategije utjecu na
percepciju brenda kod publike. Ispitivanje stavova i misljenja potrosaca o ulozi drustvenih
mreza u izgradnji imidza pruzit ¢e dragocjen uvid u njihovu percepciju 1 pomoci u

oblikovanju budu¢ih marketinskih strategija.

1.1. Predmet rada

Predmet rada je istraziti kako drustvene mreze utjeCu na oblikovanje 1 jacanje imidza

poduze¢a u suvremenom digitalnom okruzenju. Naglasak je na razumijevanje uloge



drustvenih mreZa u komunikaciji s ciljnom publikom, promociji proizvoda i usluga i stvaranju

pozitivnog imidza poduzeca.
1.2. Svrhai ciljevi rada

Svrha ovog rada je istraziti kako druStvene mreze mogu biti uspjeSno iskoriStene za
oblikovanje, unapredenje i odrzavanje pozitivnog imidza poduzeca. Cilj istrazivanja je
analizirati odredene aktivnosti koje poduzeca koriste kako bi uspostavila snaznu prisutnost na
drustvenim mrezama te istraziti kako takva prisutnost utjee na percepciju javnosti o
poduzeéu. Osim toga, istrazivanje ima za cilj identificirati kljucne koristi i izazove povezane s
upotrebom druStvenih mreza u svrhu izgradnje imidza, te pruziti smjernice za razvoj
ucinkovitih strategija upravljanja imidZzem na drustvenim mrezama. Kroz temeljitu teorijsku 1
empirijsku analizu, rad ¢e doprinijeti boljem razumijevanju uloge druStvenih mreza u

izgradnji imidza poduzeca u digitalnom okruzenju.

1.3. Metodologija rada

U ovom istrazivanju su primijenjene razli¢ite metode za proucavanje teme, ukljucujuci
analizu 1 sintezu, deskripciju, konkretizaciju, dokazivanje, indukcije, dedukcije, komparacije.
Kroz kombinaciju ovih metoda, istrazivacki rad pruzit ¢e sveobuhvatan uvid u kompleksan
utjecaj druStvenih mreZa na izgradnju imidZa poduzeca, doprinose¢i dubljem razumijevanju
ove teme 1 pruzajudi relevantne uvide za prakti¢ne primjene u poslovnom okruzenju. Takoder,
istrazivanje je podijeljeno na teorijski i prakti¢ni dio. Teorijski dio obuhvacéa informacije iz
sekundarnih izvora poput znanstvene literature, stru¢nih ¢lanaka i web stranica, s fokusom na
temu digitalni marketing i marketing drustvenih mreza. Prakti¢ni dio analizira informacije

prikupljene istraZivanjem putem ankentnog upitnika.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od 5 dijelova koji medusobno ¢ine zaokruzenu cjelinu. U prvoj cjelini se uvodi
Citatelja u strukturu rada. Navode se predmet, svrha 1 cilj rada koji daju citatelju uvid u temu
rada. U drugoj cjelini je obraden teoretski dio koji obuhvaca pojam digitalnog marketinga i
njegove komponente. Detaljno su objasnjene teme poput marketinskog miksa i obiljezja
marketinSke komunikacije na internetu gdje su definirani svi potrebni elementi kako bi se
ostvarila uspjeSna marketinska kampanja. Razradena je i1 tema analiza imidza u digitalnom

okruZenju kako bi se poblize definirali pojmovi imidza, imidza poduzeca i na koji nacin



poduzecéa grade imidz u digitalnom okruZenju. Treca cjelina temelji se na razvoju drustvenih
mreza, njihovoj ulozi u marketinskim aktivnostima i naposljetku koristenju drustvenih mreza
u kreiranju imidza poduzeca. U empirijskom dijelu provedeno je istrazivanje u cilju
ispitivanja misljenja potrosaca i korisnika drustvenih mreza kao alata putem kojim obavljaju
kupovinu, koji je Cetvrta cjelina ovog rada. U zavrs$noj cjelini rada iznesena su misljenja 1

zakljucci autora rada na temelju rezultata istrazivanja kao i teme opcenito.



2. POJAM DIGITALNOG MARKETINGA

2.1. RAZVOJ DIGITALNOG MARKETINGA

Drago Ruzi¢ u svojem udzbeniku "e-Marketing" pruza jednostavnu perspektivu marketinga,
istaknuvsi da se radi o specificnom nacinu razmisljanja i djelovanja pojedinaca, poslovnih
skupina, poduzeca, organizacija te svih aktera sudjelujuéi u trzi$noj razmjeni vrijednosti.'
Medutim, Renko izrazava da postoji obilje definicija marketinga koje su se razvijale tijekom
viSe od pola stolje¢a. Ona sugerira da je najbolje poceti s definicijom Ameri¢kog drustva za
marketing (AMA), koja opisuje marketing kao proces planiranja i realizacije stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, njihovih cijena, promocije i distribucije, s ciljem postizanja razmjene koja
ispunjava ciljeve kako pojedinaca tako i organizacija.” Jedna od najprihvacenijih definicija
marketinga je definicija Philipa Kotlera koji definira marketing kao "znanost i umjetnost
istrazivanja, stvaranja i isporuke vrijednosti kako bi se zadovoljile potrebe ciljnog trzista uz
profit. Marketing prepoznaje neispunjene potrebe i zelje. On definira, mjeri i kvantificira
veli¢inu identificiranog trziSta 1 potencijal za profit. Precizno utvrduje koje segmente

poduzeca najbolje moze usluzivati i dizajnira te promovira odgovarajuce proizvode i usluge."

Definicija Philipa Kotlera o marketingu, koja istiCe vaznost stvaranja i razmjene proizvoda i
vrijednosti kako bi se zadovoljile potrebe i Zelje pojedinaca i skupina, postavlja temelj za
razumijevanje evolucije marketinga u digitalno doba. U suvremenom svijetu, tehnologija je
transformirala nac¢in na koji ljudi komuniciraju i posluju. S pojavnosti digitalnog marketinga,
ova tradicionalna definicija dobiva novu dimenziju. Danas, digitalni marketing nadilazi
fizicke granice 1 omogucuje brzu i globalnu komunikaciju. Ovaj koncept proSiruje ideju o
razmjeni proizvoda i vrijednosti na virtualni svijet, gdje se putem digitalnih medija, kao §to su
web stranice, drustveni mediji 1 e-posta, stvara interakcija izmedu poduzeca i njihovih ciljnih
skupina.’ Sustavno planiranje i implementacija digitalnih strategija omoguéuju poduze¢ima da
dosegnu svoju publiku, razvijaju svijest o svojim proizvodima i uslugama te usmjeravaju
potroSae prema kupovini. Ovaj spoj tradicionalnih marketinSkih temelja i digitalne
tehnologije otvara vrata novim moguénostima. Istice se potreba za prilagodbom, inovacijom i
stalnim ucenjem kako bi se iskoristile nove tehnoloske alate u svrhu boljeg razumijevanja,

povezivanja 1 ispunjenja potreba suvremenih potrosaca. Digitalni marketing odrazava

'Ruzi¢, D., 1. Bilo§ A. , 2. Turkalj D. (2009). E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 81
2 Renko, N. (2010). Marketing malih i srednjih poduze¢a. Zagreb: Naklada Ljevak, str. 113
? Chaffey D., Ellis-Chadwick F. (2019). Digital marketing (VII izdanje). Pearson.



suvremene potrebe potroSaca za brzom informacijom i interakcijom te pruza poduzeéima
priliku da se povezu s ciljnom publikom na nacine koji dosad nisu bili moguc¢i. U svijetu
digitalnog marketinga, tehnoloSke inovacije omogucuju potpuno novu dinamiku
komunikacije 1 interakcije. Digitalni marketing prepoznaje mo¢ digitalnih medija kao
kljuénog alata za dosezanje ciljne publike, razvijanje svijesti o proizvodima 1 uslugama te
stvaranje dubljih veza s potrosa¢ima. Stvaranje sadrzaja, interakcija na drustvenim mreZzama,
personalizirane poruke 1 analiza podataka postali su kljuéni elementi suvremenog
marketin§kog pristupa.* Implementacija digitalnog marketinga moze znacajno doprinijeti
uspjeSnosti poduzeca u danaSnjem digitalnom dobu. S pravilno osmiSljenim strategijama,
poduzeca mogu postici niz prednosti. Pristup ciljanoj publici putem razli€itih digitalnih kanala
omogucuje bolje usmjeravanje marketinskih napora prema stvarnim potrebama i interesima
korisnika. Osim toga, mjerenje rezultata kampanja i analiza podataka omogucuju precizno
pracenje uspjeSnosti, prilagodbu strategija u realnom vremenu i1 optimizaciju investicija. Kroz
digitalni marketing, poduzeca mogu ostvariti vecu vidljivost i prisutnost na trziStu, $to
rezultira povecanim brojem potencijalnih kupaca. Interakcija s publikom putem druStvenih
mreza i drugih digitalnih kanala omogucuje izgradnju dubljih odnosa s korisnicima, stvarajuci
emocionalnu povezanost s brendom. Osim toga, fleksibilnost digitalnih kampanja omogucuje
prilagodbu poruka razli¢itim segmentima publike, poboljSavajuéi relevanciju i uc¢inkovitost
komunikacije.” Napredak tehnologije omogucuje i personalizaciju iskustava korisnika, §to
dodatno povecava vjerojatnost konverzije. Pomoc¢u preciznog targetiranja i automatizacije,
poduzeéa mogu pruziti personalizirane poruke i ponude, ¢ime povecavaju angaZman i
potencijalno povecavaju prodaju.® U konacnici, uspjeSnost poduzeéa u implementaciji
digitalnog marketinga ovisi o kreativnosti, razumijevanju ciljne publike i kontinuiranom
pracenju trendova i promjena na digitalnom trziStu. Pravilno iskoriSten digitalni marketing
moze pruziti konkurentske prednosti, povecati prodaju i izgraditi dugoro¢ni imidz uspjesnog i

inovativnog branda poduzeca.

* https://www.digitalni-marketing.hr/prednosti-digitalnog-marketinga/ (dostupno 1.3.2023.)

5 https://www.hia.hr/blog/sto-je-digitalni-marketing-i-koje-su-mu-prednosti (dostupno 4.6.2023.)

® https://business.adobe.com/blog/basics/digital-marketing-benefits (dostupno 5.6.2023.)
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2.2. DIGITALNI MARKETINSKI MIKS

Davne 1960. godine, E. Jerome McCarthy prvi put je predstavio koncept marketin§kog miksa
u svojoj knjizi "Basic Marketing: A Managerski pristup". U tom konceptu, McCarthy je
stvorio temeljni okvir 4P-a za donoSenje marketinSkih odluka s ciljem prodaje proizvoda i
usluga. Ovaj koncept detaljno razbija strategiju poticanja ljudi na kupnju proizvoda ili usluga
putem Ccetiri kljuéna faktora koji zajedno €ine marketinski miks: proizvod (product), cijena
(price), mjesto (place) i promocija (promotion). Poduzeca koriste ovaj okvir kako bi
upravljala tim faktorima kako bi ispunila korporativne ciljeve i zadovoljila potrebe i Zelje
ciljnog trziSta. Nakon S$to razumiju interese ciljnog trziSta, poduzeca razvijaju strategije
temeljene na 4P modelu kako bi potaknuli potrosae na kupnju proizvoda. Klju¢ uspjesne
primjene ovog modela lezi u dubokom razumijevanju potreba i zelja ciljnog trzista te u
strategiji razvoja koja je u skladu s tim spoznajama.

U doba kad je nastao koncept 4P, , proizvodne industrije su dominirale te je i sam koncept bio
usmjeren prema proizvodima, manje prema uslugama. Dvadesetak godina poslije izlaganja
McCarthyjevog 4P koncepta, mnogi marketeri (Booms B. & Bitner M., 1981) uvidjeli su
potrebu za prosSirenjem marketinSkog miksa tako da objedinjuje ujedno i proizvode i usluge
tako dodaju¢i miksu jos 3 elementa: ljudi (people), procesi (processes) i fizicki dokazi
(physical evidence). Digitalni marketinski miks objedinjuje svih 7 elemenata u digitalnom
okruzenju, koriste¢i Internet kao glavni komunikacijski kanal putem kojeg se stvaraju vece
vrijednosti potroSa¢ima kroz mreznu prisutnost poduzeca i njegovih proizvoda i usluga.
Digitalno doba i konkurencija na trzistu iziskuju od poduzeca da §to uspjesnije kombiniraju
sve elemente miksa u cilju profitabilnog zadovoljenja potreba i Zelja potrosaca.

Slika 1 prikazuje proSireni marketing miks 7P-a koji obuhvaca sve klju¢ne komponente koje
su bitne za uspjeSno vodenje marketinske strategije. Ovaj proSireni miks ide dalje od
tradicionalnih 4P-a (proizvod, cijena, promocija, mjesto) i dodaje dodatna tri elementa koja su

vazna u digitalnom dobu i modernom poslovanju: ljudi, fizi¢ki dokazi i procesi.



Slika 1. Digitalni marketinski miks 7P
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Slika 1. prikazuje shemu proSirenog marketing miksa 7P-a i njihove sastavnice: cijena,
proizvod, mjesto, promocija, ljudi, fizicki dokazi 1 procesi. U nastavku rada detaljnije ¢e se

razraditi pojedinacni elementi marketinskog miksa u digitalnom okruzenju.

2.2.1. Proizvod

Proizvodom se moZe smatrati materijalno ili nematerijalno dobro koje zadovoljava Zelje 1
potrebe ciljnog trzista, a potro$aci su spremni platiti po odredenoj cijeni.” Odluke o proizvodu
ukljucuju: kvalitetu, znacajke, prednosti, stil, dizajn, brendiranje, pakiranje, usluge, jamstva,
zivotni ciklus, ulaganja i povrate.® U digitalnom marketingu, proizvod se takoder moze
definirati kao "virtualni proizvod", kombiniraju¢i opipljive i neopipljive elemente, posebno
uzimajuci u obzir interakciju i povezanost interneta. Na primjer, glazbu sada korisnici mogu
preuzeti s interneta, dok su ranije kupovali fizicke CD-ove. Stoga, prilikom kreiranja
strategije za digitalni marketing, klju¢no je razumjeti kako prilagoditi proizvode za digitalno
okruZenje. Ovo se odnosi na razumijevanje novih nacina isporuke i konzumacije proizvoda te

optimizaciju za digitalno iskustvo kupaca.’

7 hitps://www.correcttechno.com/4p-marketing/ (dostupno 22.5.2022.)
8

https: i
o/ (22.5.2022.)
? https://engaiodigital.com/online-marketing-mix/ (dostupno 25.5.2022.)
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U procesu razvoja proizvoda, marketinski stru¢njaci moraju temeljito istraziti zivotni ciklus
proizvoda koji nastaje. Zivotni ciklus proizvoda je koncept koji je nastao pedesetih godina
kao graficki prikaz ,starenja proizvoda“ odnosno razliCite faze koje proizvod prolazi u
prodaji. Ovaj koncept koriste menadzment i marketinski strucnjaci kao cimbenik pri
odlucivanju kada je prikladno povecati oglasavanje, smanjiti cijene, prosiriti se na nova trzista
ili redizajnirati pakiranje.'” Proces strategiranja na¢ina za stalnu podrSku i odrzavanje
proizvoda naziva se upravljanje Zivotnim ciklusom proizvoda.'!

Postoje cetiri faze u Zivotnom ciklusu proizvoda - uvodenje, rast, zrelost 1 pad - ali prije toga
proizvod treba proéi kroz dizajn, istrazivanje i razvoj. Nakon Sto se utvrdi da je proizvod
izvediv 1 potencijalno isplativ, moze se proizvoditi, promovirati 1 poslati na trziSte. U ovoj
tocki pocinje zivotni ciklus proizvoda. Iduca slika prikazuje faze Zivotnog ciklusa kroz koje

prolazi jedan proizvod.

Slika 2. Faze zivotnog ciklusa proizvoda

Sales volume (dollar index)

Stage 1 Stage 2 Stage 3 Stage 4
Market Growth Maturity Decline
development

YEARS

Izvor: https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle (dostupno 16.1.2023)

Zivotni ciklus proizvoda obuhvaéa niz faza kroz koje proizvod prolazi, od uvodne faze na
trziStu do povladenja ili prestanka proizvodnje. Ove faze pomazu poduzeéima da bolje
razumiju kako proizvod evoluira u smislu prodaje, profita i marketinSkih potreba. Kljucne

faze zivotnog ciklusa proizvoda su'*:

1 https://www.investopedia.com/terms/p/product-life-cycle.asp (dostupno 10.2.2022)
' https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/product/marketing-mix/ (dostupno 10.2.2022)
2 https:/hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle (20.1.2023)
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1. Uvodna faza predstavlja uvodenje proizvoda na trziSte. Potrebno je ulaganje u
marketin§ke napore kako bi se stvorila svijest o proizvodu i privukli prvi kupci. Profiti
su obi¢no niski zbog visokih tro§kova razvoja 1 promocije.

2. U fazi rasta prodaja proizvoda pocinje rasti brze. Konkurencija se pocinje povecavati,
a proizvod stjeCe vecu prepoznatljivost. Cijene se Cesto stabiliziraju, a profiti po¢inju
rasti.

3. Fazom zrelosti proizvod doseze svoj maksimalni stupanj zrelosti. Prodaja se stabilizira
1 moze se poceti zasi¢ivati. Konkurencija je jaka, pa je potrebno kontinuirano inovirati
i prilagodavati marketinSke strategije kako bi se odrzala konkurentska prednost.
Postupno se prelazi u fazu zasi¢enja, kad prodaja pocinje opadati. TrziSte postaje
zasi¢eno slicnim proizvodima, te konkurencija dalje pritisne cijene i profitabilnost.

4. Faza opadanja nastupa kad prodaja opada znatno. To moze biti zbog promjena potreba
potroSaca, tehnoloskih promjena ili drugih ¢imbenika. Poduzeée moze razmatrati
smanjenje troskova, povlacenje s trzista ili inoviranje kako bi produzilo Zivotni ciklus
proizvoda.

Zivotni ciklus proizvoda utjete na digitalni proizvod na na¢in da oblikuje njegovu strategiju
lansiranja, rastu¢u popularnost, zasicenje trZiSta te eventualno opadanje. Digitalni proizvodi
prolaze kroz sli¢ne faze kao 1 fizicki proizvodi, prilagodavajuci se promjenama u potrebama
korisnika i tehnoloSkom okruzenju kako bi ostali relevantni i uspjesni na trzistu. Vazno je
napomenuti da neki proizvodi mogu imati razli¢ite duljine zivotnih ciklusa ovisno o industriji,
trziStu 1 drugim faktorima. Upravljanje Zivotnim ciklusom proizvoda klju¢no je za odrZavanje

konkurentske prednosti 1 uspjes$no upravljanje marketinskim strategijama

2.2.2. Cijena

Cijena je odraz vrijednosti koja se dodjeljuje proizvodu i usluzi i predstavlja iznos koji
potrosac plac¢a za njega. Ona je rezultat brojnih faktora, ukljucujuéi troskove proizvodnje,
karakteristike ciljnog trzista, plateznu mo¢ potrosaca, ponudu i potraznju te druge kljucne
¢imbenike. Prema Kotleru (1999.) postoji viSe strategija odredivanja cijena koje se
prilagodavaju opéem poslovnom planu. Prva i najjednostavnija strategija temelji se na
proizvodnim troSkovima, pri ¢emu se na troSak proizvodnje dodaje odgovaraju¢a marza.
Druga strategija se temelji na konkurenciji, usporedujuéi cijene s drugim subjektima na trzistu
koji nude isti proizvod. Posljednja strategija se temelji na percipiranoj vrijednosti, gdje

subjekt usporeduje koliku vrijednost su potrosaci spremni platiti za sliéne konkurentske



proizvode. Digitalne tehnologije 1 digitalna prisutnost omogucéuju poduzeéima znacajne

prednosti u odredivanju cijena i pristupu ciljnom trzistu.

Jedna od kljuc¢nih prednosti je smanjenje troSkova otvaranja i odrzavanja fizi¢kih trgovina. U
digitalnom okruzenju, poduzeca mogu poslovati putem web shopova i digitalnih platformi,
eliminirajuéi potrebu za troskovima vezanim uz fizicke prodajne lokacije. To omogucuje
fleksibilnost u postavljanju cijena, jer se eliminiraju troSkovi najma prostora, zaposlenika 1
drugih resursa povezanih s tradicionalnim trgovinama. Takoder, digitalno poslovanje
omogucuje lakSe pracenje i analizu podataka o potroSa¢ima. To omogucéuje poduzecima da
bolje razumiju potroSace, njihove preferencije i kupovne navike te prilagode svoje strategije
cijena prema tim informacijama.” Isto tako, digitalne tehnologije omoguc¢uju dinamicko
prilagodavanje cijena u stvarnom vremenu, omogucuju¢i poduze¢ima da reagiraju na
promjene na trziStu i potraznji. Dodatno, aspekt isporuke proizvoda igra vaznu ulogu u
formiranju cijena u digitalnom okruzenju. TroSkovi isporuke posiljaka putem webshopa ili
drugih digitalnih platformi mogu varirati ovisno o udaljenosti, brzini isporuke 1 drugim
¢imbenicima. Integracija ovih troSkova u ukupnu cijenu proizvoda vazna je kako bi
potroSa¢ima pruzili jasne 1 transparentne informacije te kako bi se izbjegle neugodne
iznenadenosti pri zavrSetku kupovine. U konacnici, digitalno okruzenje omogucuje
poduzeé¢ima vecu prilagodljivost 1 preciznost u postavljanju cijena. Otvoren je put za
eksperimentiranje s razli¢itim modelima cijena, prilagodbom ciljnim segmentima, praenjem
konkurencije i1 potraznje te brzim reakcijama na promjene na trzistu.

Odredivanje cijene utjece na uspjeh prodaje proizvoda jer je povezano s time kako potrosaci
percipiraju vrijednost proizvoda. Vazno je shvatiti da cijena nije samo rezultat objektivnih
troSkova, ve¢ 1 subjektivne vrijednosti koju proizvod ima za kupce. Ako cijena premasuje
percipiranu vrijednost, proizvod moze biti teSko prodati. Razumijevanje kako potroSaci
dozivljavaju proizvod klju¢no je za postavljanje adekvatne cijene. Ako proizvod ima
pozitivnu vrijednost za kupce, moze se opravdati viSom cijenom. S druge strane, proizvod s
niskom percepcijom vrijednosti moze zahtijevati nizu cijenu da bi bio atraktivan. Cijena
takoder ima ulogu u oblikovanju percepcije proizvoda te moze sluziti kao diferencijacija i
poboljsanje imidZa.'* Cijena ima znadajan utjecaj u digitalnom okruZenju jer se digitalni
proizvodi Cesto razlikuju od fizickih proizvoda. U digitalnom svijetu, fleksibilnost cijena

moze biti ve¢a zbog nizih troSkova proizvodnje 1 distribucije. Cijene digitalnih proizvoda

13 https://emarsys.com/learn/blog/4-ps-of-marketing-importance/ (dostupno 18.7.2023)
14 Blythe, Jim (2009). Key Concepts in Marketing. Los Angeles: SAGE Publications Ltd.
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takoder Cesto reflektiraju vrijednost koju korisnici percipiraju, uz mogucénost dinamickog
prilagodavanja na temelju podataka o potrosacima i njihovim ponasanjima. Sveukupno, cijena
je vazan element marketinSkog miksa koji zahtijeva pazljivo razmatranje kako bi se postigao

balans izmedu vrijednosti za kupca 1 profitabilnosti za poduzece.

2.2.3. Distribucija

Mjesto ili distribucija u digitalnom marketingu odnosi se na sve aspekte povezane s na¢inom i
putanjom kojom ¢ée proizvod ili usluga sti¢i do krajnjeg kupca.”® To ukljuuje kompleksne
procese 1 strategije koji omogucéuju proizvodima da dodu iz proizvodaca do ciljne publike.
Drugim rijeima, distribucija odreduje kako, gdje i na koji nacin ¢e se proizvod ili usluga
dostaviti krajnjem korisniku. Distribucija je kljucna komponenta u procesu plasmana
proizvoda na trziste. Odluke o distribuciji pomazu odabrati najprikladniji kanal ili kanale za
dostizanje ciljne publike. U danaSnjem digitalnom okruzenju, uloga distribucije postaje sve
znacajnija. Internet omogucava virtualizaciju fizickih kanala prodaje te se prodaja proizvoda i
usluga sve viSe odvija online. Internet ne samo da omogucava direktnu prodaju putem web
trgovina, ve¢ 1 pruza priliku poduze¢ima da grade dublje odnose s kupcima kroz razne
digitalne platforme i drustvene mreze. Internetska prisutnost postala je klju¢na za privlacenje 1
usmjeravanje kupaca. Poduzeca se Cesto koriste trazilicama kao $to je Google kako bi
usmjeravale promet prema svojim web stranicama. Tako mjesto viSe nije samo fizicka
lokacija, ve¢ 1 virtualna sfera koja pomaze u usmjeravanju potencijalnih kupaca prema
proizvodima i uslugama. Distribucija u digitalnom marketingu nije samo logisticki aspekt, ve¢
i kljucna strategija za uspjeSno povezivanje s ciljnom publikom, stvaranje vrijednosti za kupce

te izgradnju dugotrajnih odnosa u digitalnom okruzenju.'®

2.2.4. Promocija

Promocija u digitalnom marketingu predstavlja sve aktivnosti koje sluZe za uspostavljanje
komunikacije s potroSa¢ima o proizvodu ili usluzi, te isticanje njegovih prednosti i
karakteristika. Ona stvara kanal za interakciju s ciljanim potrosa¢ima i ima klju¢nu ulogu u
informiranju, privlacenju paznje te motiviranju potencijalnih kupaca na donoSenje odluke o
kupnji. Cilj promocije je angaZirati potroSace, pruZziti im dovoljno informacija o proizvodu ili

usluzi te potaknuti interes koji ¢e rezultirati konkretnim koracima kao $to je kupnja.'” Ovaj

'S https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/product/marketing-mix/ (dostupno 8.6.2023.)
'6 Chaffey, D. Ellis-Chadwick, F., 2019., Digitalni marketing, 7. izdanje, Preston

"7 https://wwwdigionset.com/7ps-of-digital-marketing/ (dostupno 8.6.2023.)
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proces ukljucuje selektiranje ciljnih trzista, odabir komunikacijskih alata te integraciju tih
alata u cjelokupnu marketinsku strategiju. U digitalnom okruzenju, promocija se oslanja na
raznovrsne alate koji su prilagodeni digitalnim kanalima. To ukljuCuje postavljanje oglasa i
sadrzaja na druStvenim medijima, upotrebu prikaznih oglasa, strategije placanja po kliku
(PPC), optimizaciju sadrzaja za trazilice (SEO), suradnju s utjecajnim osobama, odnosa sa
javnos¢u i jo§ mnogo toga.'® Promocija ima Sirok raspon svrha, ovisno o marketinskim
ciljevima. To moZe ukljucivati povecanje prodaje, lansiranje novih proizvoda na trziste,
izgradnju 1 jacanje vrijednosti brenda, pozicioniranje proizvoda u umu potroSata te
oblikovanje pozitivnog korporativnog imidza. U cjelini, promocija u digitalnom marketingu
igra klju¢nu ulogu u uspostavljanju komunikacije s potrosac¢ima te oblikovanju njihovog
percepcije 1 ponaSanja prema proizvodima 1 uslugama. Kroz raznolike digitalne alate,

poduzeca se trude ostvariti ciljeve promocije 1 stvoriti vrijednost za svoju ciljanu publiku.

2.2.5. Ljudi, procesi i fizi¢ki dokazi

Sastavni dio digitalnog marketinskog miksa, "Ljudi" obuhvacaju sve osobe koje su ukljucene
u provedbu marketinske strategije jednog poduzeca. Ovi pojedinci imaju kljuénu ulogu u
ostvarivanju interakcija s klijentima 1 oblikovanju percepcije potrosaca o samom poduzecu.
Njihova uloga proteze se od komunikacije s klijentima, prihvacanja i1 obrade upita i narudzbi
do rjeSavanja prituzbi, bilo putem osobnih kontakata, online chata, drustvenih mreza ili putem
pozivnog centra. Zaposlenici poduzeca su prvi koji dolaze u kontakt s klijentima i postaju lice
organizacije u o¢ima potroSaca. Njihova interakcija s kupcima proteze se kroz cijelo
korisnicko iskustvo i ima kljucan utjecaj na zadovoljstvo klijenata. Stoga je izuzetno vazno da
zaposlenici budu dobro upuceni u proizvode i usluge koje poduzece nudi, te da imaju pristup
relevantnim informacijama kako bi adekvatno odgovarali na pitanja i pruzili podrsku. Iako
zaposlenici mogu biti nesavrSeni 1 ponekad nedosljedni u svojim interakcijama, poduzece ima
priliku da putem odgovaraju¢e obuke, osnazivanja 1 motivacije unaprijedi njihovu
kompetenciju. Zaposlenici koji su dobro educirani, motivirani i angaZirani mogu postati
klju¢na komponenta za izgradnju i odrzavanje pozitivnog imidza poduzeca te razvijanje
vrijednih odnosa s kupcima. U digitalnom okruzenju, zaposlenici €esto komuniciraju s
klijentima putem razli¢itih digitalnih platformi, stvarajuci time digitalni trag koji moze imati
dugoro¢ni utjecaj na percepciju kupaca. Stoga je kljucno osigurati da zaposlenici imaju

pristup odgovaraju¢im alatima, informacijama i smjernicama za komunikaciju u digitalnom

'8 https://dressyourimage.com/the-7ps-of-digital-marketing-understanding-the-marketing-mix/ (dostupno
9.6.2023.)
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prostoru kako bi bili dosljedni i relevantni u svojim interakcijama. Kroz pravilno usmjerenje 1
podrsku, "Ljudi" postaju kljuan faktor za izgradnju povjerenja, lojalnosti i dugotrajnih

odnosa s klijentima, $to dalje doprinosi uspjes$nosti poduze¢a u digitalnom marketingu."

Proces predstavlja kontinuirani niz radnji i aktivnosti koje su ukljucene u dostavu proizvoda
ili usluga ciljnim kupcima. Ovaj niz postupaka ¢ini srz kako poduzeée upravlja svojom
ponudom 1 kako je isporucuje potroSa¢ima. Proces ne samo da obuhvaca konkretnu kupovinu,
ve¢ 1 sve faze korisnickog iskustva, pocevsi od trenutka kada kupac otkriva poduzece i
njegovu ponudu, sve do post-kupovnog iskustva. U digitalnom marketingu, proces predstavlja
kljuénu marketinsku odluku koja se odnosi na definiranje koraka i aktivnosti potrebnih za
uspjesnu isporuku proizvoda ili usluge putem interneta. To ukljuCuje osmisljavanje
holistickog korisni¢kog iskustva, pocevsi od korisnikovog prvog interakcije s web stranicom
ili platformom, kroz proces odabira, pla¢anja, dobave, pa ¢ak i post-kupovne podrske.
Sustavno pracenje procesa i analiza performansi omogucéuje poduzecu da identificira klju¢ne
tocke u procesu koje mogu zahtijevati poboljSanje ili optimizaciju. Ovo omogucuje poduzecu
da anticipira potencijalne probleme i greske prije nego Sto znacajno utjeCu na korisnicko
iskustvo. Na primjer, pracenje korisnickog ponasanja na web stranici ili aplikaciji moze otkriti
gdje korisnici Cesto napustaju proces kupovine ili se suocavaju s potesko¢ama, omogucujuci
poduzecéu da intervenira i poboljsa te segmente. Sveukupno, proces je klju¢an za osiguravanje
besprijekornog korisnickog iskustva i1 uspjeSne isporuke proizvoda ili usluga u digitalnom
okruzenju. Kroz paZljivo planiranje, pracenje i optimizaciju procesa, poduzece moze osigurati

visoku kvalitetu korisni¢kog iskustva te izgraditi povjerenje i lojalnost svojih kupaca.”

Fizicki dokaz predstavlja sve vizualne i materijalne elemente s kojima se klijenti susrecu
prilikom interakcije s poduze¢em. Ovo obuhvaca sve §to je vidljivo ili opipljivo u okruzenju u
kojem poduzece predstavlja svoje proizvode ili usluge, bilo to fizicko ili digitalno okruzZenje.
Fizi¢ki dokazi ¢ine znacajan dio utiska koji poduzece ostavlja na klijente. To ukljucuje dizajn
1 izgled fizickih prostora, kao i digitalnih platformi. Brendiranje, ukljucujuéi logotipe i
vizualni identitet, takoder ¢ini dio fizickih dokaza. Pakiranje proizvoda, kako fizicko tako i
online, takoder je vazan element fizickih dokaza. Fizicki dokazi se ne ograni¢avaju samo na

marketinSke elemente koje klijenti vide. Oni se takoder protezu na operativne aspekte

19 https: o 0X
(dostupno 10.9.2022.)
* https://engaiodigital.com/online-marketing-mix/ (dostupno 10.9.2022.)
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poslovanja. To ukljucuje izgled 1 ponasanje zaposlenika koji dolaze u kontakt s klijentima,
kao i svu komunikaciju s njima, kao §to su potvrde narudzbi ili fakture. U digitalnom
okruzenju, prisutnost na drustvenim mrezama, dizajn web stranica i aplikacija, kao 1 kvaliteta
korisnickog sucelja takoder Cine dio fizickih dokaza. Kroz analizu fizickih dokaza u cijelom
korisnickom putovanju, poduzeée moze identificirati podrucja koja zahtijevaju poboljSanje
kako bi se stvorilo dosljedno i pozitivno iskustvo za klijente. Ovo moze ukljucivati
unapredenje dizajna, poboljSanje interakcija sa zaposlenicima ili optimizaciju digitalnih

platformi kako bi se povecala zadovoljstvo i povjerenje klijenata.”!

*! https://optimusinstitute.ae/7ps-marketing-mix/ (dostupno 11.9.2022.)
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2.3. RAZVOJ DIGITALNIH KOMUNIKACIJSKIH KANALA

Razvoj 1 raSirena uporaba digitalnih tehnologija promijenili su nafin na koji drusStvo
komunicira u svakodnevnom i profesionalnom zivotu. Jedan od najvaznijih pokazatelja ove
transformacije je pojava novih komunikacijskih alata. Novi komunikacijski alati koji se
pojavljuju s razvojem digitalnih tehnologija nazivaju se "digitalni komunikacijski alati".**
Kada je rije¢ o digitalnim komunikacijskim alatima, ono Sto pada na pamet su Facebook,
Twitter, Instagram 1 slicne drustvene mreze koje se koriste online 1 virtualne platforme poput
web stranica, mikroblogova 1 trazilica. S pojavom novih komunikacijskih alata, ve¢ dostupni
komunikacijski alati sada se pocinju nazivati "tradicionalnim komunikacijskim alatima" kao
Sto su tiskani (Casopisi, novine itd.), vizualni (televizija, kino itd.) i1 audio (radio)
komunikacijski alati.”® Chaffey i Ellis-Chadwick u svojoj knjizi Digitalni Marketing (2019.)
opisuju marketinske kanale kao platforme koje se koriste za dopiranje ciljane publike s
informacijama o brendu, proizvodu ili usluzi. Druga transformacija dozivljena s razvojem
novih komunikacijskih alata je promjena nacina na koji se ti isti komunikacijski alati koriste.
Najznacajniji atribut promjene nac¢ina koriStenja komunikacijskih alata je prelazak korisnika,
koji pristupaju sadrzajima komunikacijskih alata, od pasivnog sudionika u aktivnog
sudionika. Oni koji koriste digitalne komunikacijske alate vise se ne zadovoljavaju samo
Citanjem ili gledanjem sadrzaja koji im se prezentira, ve¢ vole dijeliti sadrzaj s drugima i
mijeSati se u sadrzaj iznoSenjem svojih misSljenja i kritika ako smatraju da je potrebno.
Drugim rijeCima, korisnici digitalnih platformi ne konzumiraju samo sadrzaj koji im se
prezentira, naprotiv, oni su aktivni sudionici koji imaju priliku iznositi misljenje i dijeliti isto.
** Ipak, nisu svi kanali digitalnog marketinga prilagodeni svakom pojedinom poslovnom cilju.
Kao takvi, mora se znati koji digitalni marketinSki kanal koristiti 1 zatim primijeniti najbolje
prakse za postizanje odredenog cilja, a velina ciljeva najviSe se odnosi na stvaranje

potencijalnih kupaca, podizanje svijesti o robnoj marki, poboljSanje konverzija i u konacnici,

povecanje prodaje.

(15.4.2023)

2 https://99designs. com/blog/marketmg advemimg/dlgltal marketlng -VS- tradltlonal marketing/ (15.4.2023)
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https://www.researchgate.net/publication/277579652_The_effect_of dijital marketing_communication_tools_to
—create brand awareness by housing companies (15.4.2023.)

html (15.4.2023.)
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2.3.1. Komunikacijski kanali

Komunikacijski kanali predstavljaju razli¢ite kanale putem kojih poduzece usmjerava svoje
poruke prema potencijalnim potrosa¢ima. Ti kanali igraju klju¢nu ulogu u komunikaciji s
potroSac¢ima tijekom svih faza procesa kupnje, ukljucujuéi stvaranje svijesti, privlacenje
potencijalnih kupaca, ostvarivanje prodaje, pruzanje neposredne korisnicke podrske te
izgradnju dugotrajnih odnosa. Digitalni marketinski kanali donose novi pristup komunikaciji,
usmjeravaju¢i se na individualne korisnike i poti¢u¢i medusobnu interakciju, angazman,

dvosmjernu komunikaciju i personalizaciju.*

Chaftey 1 Ellis-Chadwick (2019. str. 398) podijelili su komunikacijske alate digitalnog
marketinga u 6 skupina:

1) Marketing putem traZilica

2) Odnosi s javnoscu

3) Affiliate marketing

4) Display oglasavanje

5) Email marketing

6) Marketing drustvenih mreza

Marketing putem trazilica (eng. Search engine marketing, dalje SEM) komunikacijski je alat
koji ukljucuje promociju web stranica povec¢anjem njihove vidljivosti na stranicama rezultata
pretrazivaca (eng. Search engine results pages, skra¢eno SERP), prvenstveno putem plac¢enog
oglasavanja. Kada korisnik upiSe odredenu klju¢nu rije¢, SEM omogucéuje da se jedno
poduzece pojavi kao rezultat za taj upit pretrazivanja.?’” Kljuéne rije¢i su temelj marketinga na
trazilicama buduci da korisnici unose kljucne rijeci (kao dio upita za pretrazivanje) u trazilice
kako bi pronasli ono Sto traze, Sto dovodi do zakljucka da klju¢ne rijeCi ¢ine osnovu
marketinga putem trazilica kao strategije oglaSavanja.”® Dva primarna alata koje SEM
strucnjaci koriste su Google Ads (bivsi Google Adwords) i Bing Ads. SEM je takoder isplativ
za oglaSivace jer placaju samo kada netko klikne na njihov oglas (to se esto naziva placanje
po kliku ili PPC, u digitalnom marketingu). Prilikom postavljanja kampanje unutar SEM

mreze, od poduzeca se trazi sljedece:

%6 https://www.melinakmiller.com/integrated-marketing-campaigns/ (2.9.2022.)
* https://blog.hubspot.com/marketing/search-engine-marketing (5.9.2022.)
28 https://www.wordstream.com/search-engine-marketing (5.9.2022.)
* https://www.optimizely.com/optimization-glossary/search-engine-marketing/ (6.9.2022.)
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e Provesti istrazivanje kljucnih rije¢i 1 odabrati skup kljuénih rije¢i povezanih s
njihovim web mjestom ili proizvodom

e (Odabrati geografsku lokaciju unutar koje ¢e se oglas prikazivati

e Napraviti tekstualni oglas za prikaz u rezultatima pretrazivanja

e Ponuditi cijenu koju su spremni platiti za svaki klik na njihov oglas.

Marketing putem traZilica dopire do potroSaca tocno u pravo vrijeme: kada su otvoreni za
nove informacije. Za razliku od vecine strategija digitalnog oglasavanja, SEM oglasavanje je
nenametljivo i rezultati su trenutni i jedan je od najbrzih nacina privlacenja prometa na web
mjesto. U nastavku prilozena slika prikazuje primjer primjer pladenih oglasa i optimizaciju za

trazilice jednog poduzeca.

Slika 3. Primjer plac¢enih oglasa i SEO

g n buy gibson guitars online
¢GOOGLE?

All Shopping News Images Videos More Search tools

About 1,320,000 results (0.57 seconds)

Gibson Guitars For Sale - Buy with Confidence

www.americanmusical.com/ *
4.7 drdddrd rating for americanmusical.com
45 Day Money Back Guarantee.
45 Day Price Match - Free Extended Warranty - Fast & Free Shipping*
\ Handpick Your Dream Gtr 45Day MoneyBack Guarantee
0% Interest Payment Plans Buy with confidence from AMS
Rock Now! Pay Later. Rock Now! Pay Later.

Paid (PPC)

Gibson Guitars - Pro Musician's Gear & Accessories

www.sweetwaler.com/
4.4 Jrdrdrdrd rating for sweetwater.com
Free Shipping on Most ltems.
2013 "Retailer Excellence” Award - Music Inc.
Ratings: Shipping 9.5/10 - Website 9/10 - Prices 8.5/10 - Selection 8.5/10
Shop New Gear - Service & Support - InSync - Industry News

Organic (SEQ) Gibson Guitar: Electric, Acoustic and Bass Guitars, Baldwin ...
www.gibson.com/Support/Online-Dealers.aspx * Gibson Guitar Corporation
’ Official Gibson site: Buy acoustic guitars, Epiphone or Les Paul electric ... Free online
guitar lessons, view guitar sheet music and guitar tablature and learn to ...

Izvor: https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-sem-search-engine-marketing/

Prvi placeni oglas na trazilici pripada poduzecu Gibson, a takoder je primjetno da je isto
poduzeée prisutno kao prvi organski rezultat. Ovo ukazuje na to da poduzece Gibson provodi
ne samo uspjeSnu strategiju placenog oglasavanja (SEM) ve¢ i1 optimizaciju za traZilice

(SEO), $to doprinosi njihovoj vidljivosti i pozicioniranju na vrhu rezultata pretrage.
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SEM takoder moze sadrzavati optimizaciju za traZilice (eng. Search engine optimisation, dalje
SEO). SEO znaci optimizacija za trazilice i proces je koji se koristi za optimizaciju tehnicke
konfiguracije web stranice, relevantnosti sadrzaja 1 popularnosti poveznica tako da njezine
stranice mogu postati lako dostupne, relevantnije i popularnije prema upitima za pretrazivanje

korisnika, a kao posljedica toga, traZilice ih bolje rangiraju.*

Cilj SEO-a je postizanje
visokog rangiranja na prvoj stranici rezultata pretrazivanja na Googleu za kljuéne pojmove
koji su vazni ciljanoj publici. Osim tehnic¢kih aspekata kao Sto su optimizacija web stranica 1
struktura, SEO takoder zahtijeva duboko razumijevanje zelja i potreba ciljne publike kako bi
se stvorio relevantan i vrijedan sadrzaj. Kombinacija tehnicke izvedbe i kvalitetnog sadrzaja
pomaze web stranicama da se bolje rangiraju na trazilicama i privuku vise posjetitelja koji su
zainteresirani za ponudenu temu ili proizvod.*'
Dobar SEO uklju¢uje mnogo razli¢itih aktivnosti, kao §to su*:
e Identificiranje relevantnih kljucnih rijeci s dobrim potencijalom prometa pretrazivanja
e Stvaranje visokokvalitetnog, korisnog sadrzaja i njegova optimizacija za trazilice i
korisnike

e Ukljucuje relevantne veze s visokokvalitetnih web stranica

e Mjerenje rezultata

Sljedeca slika opisuje vrste SEO odnosno 3 temeljne komponente koje sacinjavaju

optimizaciju za trazilice.

Slika 4. Vrste SEO

Technical SEO

Crawling and Indexing

On-Page SEO Off-Page SEO
Content Website
Optimization Promotion

Izvor: https://www.reliablesoft.net/on-page-seo/

30 https://www.searchenginejournal.com/seo/ (9.2.2023.)

31 https://www.wordstream.com/seo (10.2.2023)

32 hitps://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-seo (10.2.2023)

18


https://www.reliablesoft.net/on-page-seo/
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-seo
https://www.wordstream.com/seo
https://www.searchenginejournal.com/seo/

1.  Tehnicka optimizacija usredotoCuje se na pozadinu web stranice i nacin na koji su
stranice kodirane. Tehnicki SEO je proces kojim se osigurava da web stranica
zadovoljava tehni¢ke zahtjeve modernih traZilica s ciljem poboljSanja organskog
rangiranja. Vazni elementi tehnickog SEO-a ukljuuju indeksiranje, renderiranje i
arhitekturu web stranice. Kako bi poduzece poboljsalo tehnicku optimizaciju svoje
web stranice, moraju uzeti u obzir: Javascript, XML karte stranica, arhitektura
stranice, URL struktura, strukturirani podaci, tanak sadrzaj, duplicirani sadrzaj, 404
stranice, 301 redirect stranice itd. **

2. On-Page Optimizacija proces je optimiziranja dijelova web stranica i osiguravanja
relevantnosti sadrzaja na web stranici kako bi bile bolje rangirane na trazilicama i
dobile viSe prometa putem trazilica. To ukljucuje azuriranje sadrzaja na stranici,
naslovnih oznaka, internih veza i viSe. Trazilice poput Googlea gledaju klju¢ne rijeci i
druge SEO znakove na stranici kako bi provjerile odgovara li stranica korisnikovoj
namjeri pretrazivanja. A ako trazilica odlu¢i da ¢e stranica biti korisna korisniku,
prikazat ¢e je viSe u rezultatima pretraZivanja.**

3. Off page SEO odnosi se na taktiku SEO koja se primjenjuje izvan web stranice kako
bi se poboljSalo njezino rangiranje. Ove taktike €esto ukljucuju izgradnju poveznica,
objave korisnika, marketing na dru$tvenim mreZama i jo§ mnogo toga.* Cilj strategije
SEO-a van web mjesta je natjerati trazilice (i korisnike) da stranicu vide kao
vjerodostojnu 1 pouzdanju. To je uglavnom potaknuto povratnim vezama (eng.

Backlinks) koje pomaZu u izgradnji ugleda web stranice.*

Digitalni odnosi s javno$¢u (PR) predstavljaju prilagodbu tradicionalnih PR strategija i taktika
za digitalno okruzenje. To je proces uspostavljanja, odrzavanja i unapredenja odnosa izmedu
poduzeca i njegovih ciljnih publika putem digitalnih kanala 1 platformi. Digitalni PR
obuhvaca upotrebu interneta, drustvenih medija, blogova, influencera i drugih digitalnih
komunikacijskih alata kako bi se postigla veca vidljivost, pozitivna percepcija 1 interakcija s
ciljnom publikom. Ova strategija ukljucuje stvaranje i distribuciju relevantnog sadrzaja, kao i
povezivanje s utjecajnim osobama i medijima kako bi se proizvele visokokvalitetne povratne

veze 1 spominjanja. Cilj digitalnih odnosa s javnoSc¢u je uspostaviti pozitivno prisustvo na

33 hitps://backlinko.com/technical-seo-guide (dostupno 10.4.2023)

3* hitps://www.semrush.com/blog/on-page-seo/ (dostupno 10.4.2023)

35 https://www.semrush.com/blog/off-page-seo/ (dostupno 10.4.2023)

* https:/blog.hubspot.com/marketing/what-is-digital-marketing (dostupno 10.4.2023)
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internetu, poboljSati reputaciju, rjeSavati eventualne krizne situacije i poticati angaZzman i

interakciju sa zajednicom i potro$acima. *’

Razlike izmedu digitalnih i tradicionalnih odnosa s javno§éu®®:

e Organizacije mogu komunicirati sa svojom publikom izravno putem raznih digitalnih
platformi umjesto da ovise samo o tradicionalnim medijskim kanalima

e Publika koja je izloZena informacijama povezana je s mreZom i tada je protok
informacija medu ljudima viSesmjeran

e Visestruki izvori pruzenih informacija mogu biti dostupni publici

e Publika ima pravo na pregled, komentar i ocjenu

e Digitalni PR cilja na druStvene medije, web pretrazivanja, blogove i web stranice uz

ciljanje tradicionalnih medija

Partnerski marketing (eng. affiliate marketing) krajnji je oblik marketin§ke komunikacije
bududi da je to ono $to je poznato kao 'placanje po ucinku', a to je proces u kojem suradnik
(affiliate) zaraduje proviziju za promoviranje proizvoda ili usluge druge osobe ili poduzeca.*
Suradnik trazi proizvod u kojem uziva, zatim promovira taj proizvod i zaraduje dio zarade od
svake prodaje koju ostvari. Prodaja se prati putem partnerskih veza (affiliate links) s jedne
web stranice na drugu. Provizija se obi¢no temelji na postotku prodajne cijene proizvoda ili
fiksnom iznosu za svaku prodaju (CPA ili cijena po aktivnosti), no ponekad se moze i
temeljiti na modelu tro$ak po kliku (CPC).*” Naredna slika analizira proces djelovanja

partnerskog odnosno affiliate marketinga.

37 https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-digital-pr (17.3.2023)

38 hitps://en.wikipedia.org/wiki/Online public_relations (dostupno 10.4.2023)

% https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp (dostupno 21.2.2023)

0 https://www.bigcommerce.com/articles/ecommerce/affiliate-marketing/ (pristupljeno 9.10.2022.)
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Slika 5. Proces djelovanja partnerskog marketinga

AFFILIATE PUTS YOUR
AD ON THEIR WEBSITE.

HOW DOES

©  AFFLATE
wem  MARKETING oo

WORK?

&

CONVERSIONS ARE TRACKED

Izvor: https://dsigital.com/marketing/sto-je-affiliate-marketing/ (pristupljeno 5.10.2022.)

Suradnik dobiva jedinstvenu vezu ("affiliate link") s koje se mogu pratiti klikovi — obi¢no
pomocu kolacic¢a. Kolac¢i¢ zatim prati korisnika kako bi vidio je li kupio. Ako to u¢ine unutar
dodijeljenog vremena, suradnik ¢e zaraditi proviziju od poduzeca. Svaki kola¢i¢ ima "duljinu"
ili "Zivot kolaci¢a", koji jednostavno definiraju koliko dugo ¢e kolaci¢ pratiti online aktivnost
korisnika.*' Postoje tri glavne vrste affiliate marketinga: nepovezani affiliate marketing,
povezani affiliate marketing i ukljuéeni affiliate marketing**:

Nepovezani affiliate marketing model je oglasavanja u kojem affiliate nema veze s
proizvodom ili uslugom koju promovira. Ovo je najneukljuceniji oblik affiliate marketinga.
Nedostatak privrzenosti potencijalnom kupcu i proizvodu oslobada suradnika duZznosti
preporucivanja ili savjetovanja.

Povezani affiliate marketing, kao $to ime sugerira, uklju¢uje promociju proizvoda ili
usluga od strane suradnika s nekom vrstom odnosa s ponudom. Opcenito, veza je izmedu
pridruzene niSe i1 proizvoda ili usluge. Suradnik ima dovoljno utjecaja i stru¢nosti za
generiranje prometa, a njegova razina ovlasti ¢ini ih pouzdanim izvorom. Medutim, suradnik
ne daje nikakve tvrdnje o koriStenju proizvoda ili usluge.

Ukljuceni affiliate marketing: ova vrsta marketinga uspostavlja dublju vezu izmedu

suradnika 1 proizvoda ili usluge koju promovira. Oni su koristili ili trenutno koriste proizvod i

*! https://blog.hubspot.com/marketing/best-affiliate-programs (20.7.2023.)
* https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp (20.7.2023.)
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uvjereni su da njihova pozitivna iskustva mogu podijeliti i drugi. Njihova su iskustva reklame
i sluze kao pouzdani izvori informacija. S druge strane, buduci da daju preporuke, njihov

ugled moze biti ugroZen problemima koji proizlaze iz ponude.

Prikazivacki marketing (eng. display marketing) poznat je kao i banner marketing po svojoj
osnovnoj oglasnoj jedinici banneru. Banner je graficki oblikovan oglas smjeSten na web
stranici, definiran duljinom 1 Sirinom koja se najcesS¢e iskazuje u pikselima. Ti se oglasi
prikazuju na web-mjestima, obi¢no na vrhu, sa strane ili na dnu, s ciljem privlacenja prometa
na web-mjesto oglaSivaca, podizanja svijesti 1 promicanja sveukupnog razmatranja robne
marke. Ova vrsta oglasavanja spada u kategoriju prikazivackog oglasavanja, buduci da se
oslanja na vizualno upecatljive oglase u stilu bannera kako bi privukli pozornost ciljne
publike.*

Display marketing koristi se razli¢itim alatima oglaSavanja - oglasi mogu sadrzavati samo
tekstualnu promotivnu poruku, no sve se ¢eSce koriste oglasi s bogatim medijima (eng. rich
media ads) kao §to su animacija, zvuk 1 interaktivnost koji su ujedno i u€inkovitiji od obi¢nih
banner oglasa. *

Postoje 3 temeljne vrste bannera s obzirom na njihovu tehnicku moguénost i razvojnu fazu, a
to su®:

e Stati¢ni banneri prve generacije koje karakterizira stati¢nost izgleda. Banner je u biti
stati¢ni graficki element (slika) koji se nakon ucitavanja prikazuje i ne mijenja.

e Dinamicni ili animirani banneri druge generacije koji se najceSce sastoje od niza
sli¢ica koji se izmjenjuju na takav naCin da daju dojam pokreta poput animiranog
filma.

e Interaktivni banneri tree generacije su uvukli primatelja poruke u komunikacijski
proces i omogucili neku vrstu interakcije. Interaktivnost bannera najcesce se temelji
na osjetljivosti na pokaziva¢ misa te odredene aktivnosti koje je primatelj poruke
mogao raditi unutar prostora bannera.

U nastavku slijedi slika koja prikazuje primjer banner oglasa na sluzbenoj stranici poznatih

americkih novina, The Washington Post.

# https://www.investopedia.com/terms/b/banneradvertising.asp (dostupno 10.11.2022)
“ https://www.spiceworks.com/marketing/programmatic-advertising/articles/what-is-display-advertising/ (10.11.2022)
# Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D., E-Marketing, 3.izdanje, 2014., Osijek
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Slika 6. Primjer bannera
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Izvor: https://monetizepros.com/display-advertising/guide-to-display-advertising/ (pristupljeno 20.11.2022.)

Slika 5. klasi¢ni je primjer koriStenja bannera na jednoj web stranici koja je u ovom slucaju
The Washington Post, popularne novine u SAD-u. Od 4 vidljiva bannera, 2 su stati¢na i 2

dinamicna Sto se moze zakljuciti iz znaka ,,ponovi* oglas (eng. Repeat) u desnom vrhu.

E-mail marketing marketing je snazan alat u digitalnom marketingu koji se temelji na slanju
ciljanim korisnicima promotivnih poruka, obavijesti ili biltena putem e-poste.*® Ovaj oblik
komunikacije omogucuje poduze¢ima da uspostave direktnu i personaliziranu vezu s
pretplatnicima, Sto moze rezultirati brojnim koristima. Glavni ciljevi e-mail marketinga
ukljucuju izgradnju i jacanje odnosa s postoje¢im i potencijalnim kupcima. Kroz redovite 1
relevantne poruke, poduzeéa mogu uspostaviti dublju vezu s korisnicima, pruzajuc¢i im
vrijedne informacije, ponude i sadrzaj koji odgovara njihovim interesima i potrebama. Osim
toga, e-mail marketing sluzi za promicanje proizvoda ili usluga, informiranje o novostima,
dogadanjima ili posebnim ponudama, te za povecanje svijesti o brendu i njegovoj prisutnosti
na trzi$tu. Kroz redovitu komunikaciju putem e-poste, poduze¢a mogu ojacati svoju prisutnost
u svijesti korisnika 1 graditi prepoznatljivost svoje marke. Jedna od klju¢nih prednosti e-mail
marketinga je mogucnost personalizacije sadrzaja. Kroz segmentaciju liste pretplatnika prema
interesima, demografskim podacima ili ponasanju, poduze¢a mogu prilagoditi sadrzaj svakom

pojedinacnom primatelju. Ovo personalizirano pristupanje povecava vjerojatnost da c¢e

% hittps://en.wikipedia.org/wiki/Email marketing (dostupno 10.3.2023.)
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primatelji reagirati na poruke, otvoriti e-postu te poduzeti daljnje akcije kao §to su klikovi na
linkove ili izvrSenje kupnje. E-mail marketing takoder nudi visoki stupanj mjerljivosti i
analitike. Putem alata za pracenje, poduzea mogu pratiti otvaranje e-poste, klikove na
linkove, konverzije i druge metrike.*” Ovo omogucéuje dublje razumijevanje uspje$nosti
kampanje 1 identifikaciju elemenata koji mogu biti optimizirani za bolje rezultate. Kroz
analizu tih podataka, poduzec¢a mogu kontinuirano poboljSavati svoje e-mail kampanje i
prilagoditi strategiju kako bi postigli bolji povrat ulaganja (ROI). Uz sve ove prednosti, vazno
je naglasiti da uspjeSan e-mail marketing zahtijeva postivanje zakonskih propisa, kao $to su
GDPR pravila koja se odnose na zaStitu privatnosti 1 sigurnost podataka korisnika. Takoder,
kljuéno je pazljivo upravljati frekvencijom slanja e-poste kako bi se izbjegla prezasi¢enost
primatelja 1 potencijalni odjavljivanje s liste. Sveukupno, e-mail marketing je svestran,
efikasan 1 prilagodljiv alat koji omogucuje poduze¢ima da ostvare dublju povezanost s
korisnicima, promicu svoje proizvode/usluge i postignu ciljeve u digitalnom svijetu. Dobro
osmisljena marketinska strategija putem e-poste ne samo da potice prodaju, ve¢ i potice
osjecaj zajednice oko robne marke. Isporukom personaliziranog i ciljanog sadrzaja svojim
pretplatnicima, poduzeca mogu uspostaviti jacu vezu sa svojom ciljnom publikom. Privlacne i
relevantne kampanje putem e-poSte mogu njegovati lojalnost kupaca, potaknuti ponovne

kupnje i na kraju pridonijeti dugoro¢nom uspjehu poduzeca.

Vrste sadrzaja e-poste*:

Newsletteri koji pruzaju novostima za korisnike

e Sazete obavijesti i priopenja za medije vezana uz poslovni subjekt, proizvod ili
uslugu

e Specijalizirane ponude i posebne promocije

e Sponzorirane poruke

e Privlacenje i unapredivanje odnosa s novim potencijalnim kupcima

e Automatski odgovori

Marketing drustvenih mreza je koriStenje platformi i web stranica druStvenih medija za
promicanje proizvoda ili usluge.” Platforme drustvenih medija su medu najkoriStenijim

izvorima informacija u svijetu, jednostavan i jeftin pristup internetu te veliki broj registriranih
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korisnika na ovim platformama ¢ine ih jednim od najlaksih i naju¢inkovitijih na¢ina za Sirenje
informacija.

Snaga marketinga na druStvenim mrezama proizlazi iz neusporedivog kapaciteta drustvenih
medija u tri klju¢na marketinska podrucja: povezanost, interakcija i podaci o korisnicima.

1) Povezivanje: Ne samo da drustveni mediji omogucuju poduze¢ima da se povezu s
kupcima na nacine koji su prije bili nemogucéi, ve¢ postoji i izniman niz nacina za
povezivanje s ciljanom publikom - od platformi sadrzaja (kao Sto je YouTube) i
drustvenih stranica (kao Sto je Facebook) do usluge mikroblogiranja (poput Twittera).

2) Interakcija: Dinami¢na priroda interakcije na druStvenim mreZama — bilo da je rije¢ o
izravnoj komunikaciji ili pasivnom “lajkanju” — omogucuje poduzeéima da iskoriste
mogucnosti besplatnog oglaSavanja iz eWOM (eng. Electronic Word of Mouth)
preporuka izmedu postojecih 1 potencijalnih kupaca. Ne samo da je pozitivan ucinak
zaraze od eWOM-a vrijedan pokreta¢ odluka potroSaca, ve¢ cCinjenica da se te
interakcije dogadaju na druStvenoj mrezi €ini ih mjerljivima.

3) Podaci o klijentima: Dobro osmisljen plan marketinga na druStvenim mreZama pruza
jos jedan neprocjenjiv resurs za poboljSanje marketinskih rezultata: podatke o
klijentima. Umjesto da budu preplavljeni 3V velikim podacima (volumen, raznolikost
i brzina), alati marketinga druStvenih mreza imaju kapacitet ne samo za izdvajanje
podataka o klijentima, ve¢ i za pretvaranje u djelotvornu analizu trzis§ta—ili ¢ak za

koristenje podataka za prikupljanje novih strategije.

Marketinski struénjaci obi¢no koriste druStveno umrezavanje kako bi povecali
prepoznatljivost marke i potaknuli lojalnost marki. Marketing na drustvenim mrezama
pomaze promovirati glas 1 sadrzaj marke 1 pruza mogucénost poduzeéu da postane

pristupacnije novim klijentima 1 istaknutije za postojece.

2.3.2. Analiza tradicionalnih medija u odnosu na digitalne medije

U danasnjem svijetu marketinga, promjene su postale klju¢na konstanta. Dinami¢no
okruzenje i1 brz razvoj tehnologije donijeli su revoluciju u nacinu na koji poduzeca
komuniciraju s publikom. Tradicionalni marketinSki pristupi koji su dominirali dugi niz
godina sada se suocavaju s transformacijom usmjerenoj prema digitalnom marketingu. Razvoj
digitalnih tehnologija 1 Sirenje Interneta iz temelja su promijenili marketinske strategije.
Tradicionalni mediji 1 digitalni mediji predstavljaju dva razli¢ita pristupa komunikaciji 1
distribuciji informacija. Tradicionalni mediji, kao Sto su televizija, radio, tiskane novine i
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Casopisi, imaju dugu povijest i bili su glavni izvor informacija i zabave prije razvoja digitalnih
tehnologija.”® S druge strane, digitalni mediji, kao §to su web stranice, druStvene mreZe,
blogovi i podcasti, proizvod su digitalne revolucije i internetske ere. Jedna od glavnih razlika
izmedu tradicionalnih i digitalnih medija je dostupnost i doseg.’® Tradicionalni mediji ¢esto
imaju ogranicen doseg koji je vezan za geografsko podrucje i distribucijske kanale. S druge
strane, digitalni mediji omogucéuju globalnu distribuciju sadrzaja putem interneta, Sto
omogucuje dosezanje publike diljem svijeta bez geografskih ogranicenja. Takoder, interakcija
i angazman publike razlikuju se izmedu ova dva medija.”* Tradicionalni mediji obi¢no nude
jednosmjernu komunikaciju gdje informacije dolaze od izvora do publike bez znacajnijeg
povratnog kanala. S druge strane, digitalni mediji omogucéuju dvosmjernu komunikaciju, gdje
publika moze komentirati, lajkati, dijeliti 1 integrirati sa sadrzajem, stvarajuci tako dinami¢no
1 interaktivno iskustvo. Tehnicki, digitalni mediji omogucuju bolje pracenje i analizu rezultata
kampanje.”*Marketinski struénjaci mogu precizno mjeriti metrike kao $to su broj posjeta,
klikova, interakcija i1 konverzija, Sto olakSava mjerenje uspjesnosti kampanje i optimizaciju
marketinskih strategija. Unato¢ ovim razlikama, tradicionalni mediji i dalje igraju vaznu
ulogu u komunikaciji, posebno kod starijih generacija ili u podrucjima s manje pristupa
internetu. S druge strane, digitalni mediji postaju sve dominantniji zbog svoje globalne
dostupnosti, interaktivnosti i moguénosti personalizacije sadrzaja prema interesima i
preferencijama korisnika. U konacnici, u ovom dinami¢nom okruzenju, uspje$ni marketinski
strucnjaci razumiju vaznost prilagodbe i kontinuiranog ucenja. Digitalni marketing nudi
brojne prednosti, ali tradicionalni oblici jo§ uvijek imaju svoje mjesto. Kombinacija ova dva
pristupa omogucuje poduze¢ima da dosegnu raznoliku publiku i ostvare svoje marketinSke

ciljeve.
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2.4. ANALIZA IMIDZA U DIGITALNOM OKRUZENJU

Imidz je spoznajna slika o osobi, poduzecu, proizvodu, procesu ili situaciji koju pojedinac
oblikuje na temelju sveukupnog prethodnog iskustva, misljenja, stavova i predodzbi koje su
viSe ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.** ,Stavovi ljudi i aktivnosti prema
odredenom predmetu dosta su uvjetovani imidZzom tog predmeta.” Webster 1 Keller (2004.)
definirali su imidZ marke kao karakteristike i1 prednosti marke koje je razlikuju od
konkurencije. Ovaj aspekt imidZza marke igra klju¢nu ulogu u oblikovanju odluka kupaca,
budu¢i da se njihove kupovine €esto temelje na percepcijama i dojmovima o brandu. Imidz
marke moze potaknuti pozitivnu sklonost prema kupovini kod potrosaca s pozitivnim
dojmovima, dok negativni imidZ moze smanjiti vjerojatnost kupovine. Slicno tome, imidz
poduzeca predstavlja cjelokupnu percepciju i dojam koje pojedinci ili javnost imaju o
poduzecéu. To ukljucuje njihova misljenja, stavove, predrasude, iskustva i druge emocionalne
komponente povezane s tim poduzecem. Na sve zahtjevnijem trziStu, razvoj imidza marke
postaje kljuCan za razlikovanje od konkurencije. OglaSavanje ima klju¢nu ulogu u izgradnji
imidZza marke jer komunicira ne samo funkcionalne karakteristike, ve¢ 1 simbolicne
vrijednosti 1 zna¢enja koja su vazna za potrosace. Imidz koji poduzece stvara nije stati¢an 1
neprestano evoluira. Ovdje dolazi do izrazaja potreba za pazljivim planiranjem i izvodenjem
komunikacijskih napora kako bi se postigao zeljeni pozitivan imidz kod potroSaca. S obzirom
na to da imidz ovisi o emocionalnim i kognitivnim dojmovima, kontinuirano ulaganje u
izgradnju pozitivnih percepcija i dojmova klju¢no je za odrzavanje povjerenja i lojalnosti
potrosaca. U sustini, imidz marke i imidZ poduzeca predstavljaju kljucne elemente u
diferencijaciji 1 uspjeSnom pozicioniranju na trZiStu. Pridonose stvaranju percepcije
vrijednosti 1 privlacnosti za ciljnu publiku te igraju znacajnu ulogu u usmjeravanju

potroSackih odluka.

Implementacijom poslovanja u digitalno okruzenje, poduzeca otvaraju vrata novim i
dinami¢nim nacinima interakcije sa svojom ciljnom publikom. Kroz sluzbene web stranice,
e-postu, druStvene mreZe i slicne kanale, ona ne samo da ostvaruju komunikaciju, ve¢ i grade
i jacaju svoj imidz. Kontinuirana prisutnost na digitalnim platformama omogucuje
poduze¢ima da dosljedno komuniciraju svoje vrijednosti, misiju i prednosti svojih proizvoda
ili usluga. To omogucuje stvaranje prepoznatljivosti 1 pozitivnih asocijacija medu

potencijalnim 1 postojeim potrosaima. Kroz kvalitetan sadrzaj, interaktivne objave i

% Armstrong, G., Kotler, P. (2005) Marketing: An Introduction. 7.izdanje, str. 607
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korisni¢ku podrSku, poduzetnici grade povjerenje i stvaraju emocionalnu vezu s publikom.
Drustvene mreze posebno su mocan alat za interakciju i izgradnju imidza. Kroz redovito
dijeljenje korisnih informacija, inspirativnih prica, zabavnog sadrzaja i1 odgovaranje na
komentare, poduzetnici mogu pokazati svoju posvecenost i brigu prema potrosacima.
Takoder, druStvene mreze omogucuju dublji uvid u potrebe i preferencije ciljne publike putem
analize angazmana i povratnih informacija. Gradnja imidza u digitalnom okruzenju zahtijeva
dosljednost, autenticnost 1 transparentnost. Konzistentna komunikacija, vizualni identitet i ton
glasa klju¢ni su za stvaranje prepoznatljivog imidza. Vazno je istaknuti da imidz nije samo
ono Sto poduzece Zeli projicirati, ve¢ 1 percepcija koju publika stvara na temelju svojih
iskustava. Analiza uloge web-mjesta i druStvenih medija u razvoju imidza robne marke
postaje neophodna. Pracenje reakcija publike, angazmana, komentara 1 recenzija pomaze
identificirati $to funkcionira i kako se moze dalje poboljsati. Na temelju tih saznanja,
poduzeca mogu prilagoditi svoje strategije 1 sadrzaj kako bi jo§ bolje zadovoljili potrebe i
o¢ekivanja svoje publike. Kroz dosljedno i pazljivo upravljanje digitalnim kanalima,
poduzetnici mogu oblikovati pozitivan imidz koji privlaci 1 zadrzava lojalnu publiku.
Kontinuirano prilagodavanje komunikacijskih strategija novim trendovima i potrebama
potroSaca osigurat ¢e da imidZ ostane relevantan i privlacan u danasnjem brzom digitalnom

svijetu.
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3. ANALIZA DRUSTVENIH MREZA

3.1. RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA

Evolucija drustvenih medija proSla je kroz duboku transformaciju kroz razlicite faze. Sve je
zapocelo s pojavom ranih platformi poput SixDegrees.com i Friendstera devedesetih godina,
nudeéi osnovne nacine komunikacije i povezivanja medu korisnicima.” Nakon toga je doSla
era blogova i online foruma, stvarajuci prostore za izraZavanje i interakciju. Prekretnica je
nastupila s lansiranjem Facebooka 2004. godine, oznacavajuéi eru drustvenih mreza. Brzo su
se pridruzili platformama poput MySpacea, LinkedINA, Twittera i YouTubea, svaka
doprinose¢i rastuéem krajoliku digitalnih drustvenih interakcija.’® Kako su 2010-ih godina
odmicali, napredak mobilne tehnologije omogucio je neprekidnu povezanost, omogucujuéi
korisnicima da ostanu angaZirani tijekom cijelog dana. Osim toga, ovaj period obiljezio je
uspon multimedijskog sadrzaja i mikro-interakcija, koje su dobile na vaznosti kako su se
korisnicke preferencije razvijale. Integracija e-trgovine i pojava marketinSkih influencera
postali su kljucni aspekti krajolika drustvenih medija, omogucavajué¢i poduzedima izravnu
povezanost s ciljanim publikama. Kako je tehnologija napredovala, integracija umjetne
inteligencije odigrala je klju¢nu ulogu, nude¢i korisnicima personalizirane preporuke sadrzaja
prilagodene njihovim preferencijama i ponaSanjima. Ova napredna razina prilagodbe dodatno
je produbila korisnicko iskustvo. U nedavnoj proslosti, pojavile su se nove dimenzije u svijetu
druStvenih medija. Platforme poput TikToka i Clubhousea privukle su paZnju, naglasavajuci
kratki video sadrZaj, live emitiranja i uronjena iskustva virtualne stvarnosti.’” Ova neprekidna
evolucija pokreée se dinami¢nom interakcijom izmedu tehnoloskog napretka i uvijek
promjenjivih potreba i Zelja korisnika. Kako se digitalni krajolik nastavlja razvijati, druStveni
mediji ostaju na Celu, kontinuirano oblikujuéi kako se pojedinci povezuju, komuniciraju i

sudjeluju u digitalnom svijetu.

Razli¢ite drustvene mreze promoviraju razliCite vrste interakcija i aktivnosti, te da bi se

shvatili ciljevi i na€ini njihovog umrezavanja potrebno ih je podijeliti u nekoliko kategorija. U

ained (dostupno
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nastavku slijedi pet osnovnih kategorija druStvenih mreza, unato¢ postojanju platformi koje se

ne mogu svrstati u ove kategorije®:

e Drustvene mreze zajednica: Ove mreze omogucuju korisnicima Sirenje vlastitih
drustvenih krugova kroz postoje¢e kontakte i pronalazenje novih. Fokus je na
globalnoj internetskoj zajednici, gdje se mogu formirati manje grupe sli¢nih interesa

ili demografskih obiljezja. Primjeri su Facebook i Twitter.

e Drustvene mreze profesionalaca: Ovo je podkategorija druStvenih mreza zajednica.
Clanove ovih mreza povezuju jedan ili viSe profesionalnih interesa. Primjer je

LinkedIn, ali postoje i specijalizirane mreZe za akademsku ili medicinsku zajednicu.

e Mreze za razmjenu multimedijskog sadrzaja: Ove mreze omogucuju slanje grafickih,
audio 1 video zapisa te omogucuju da ti zapisi postanu javno dostupni. YouTube je
primjer mreze za razmjenu video sadrzaja, dok Flickr omogucuje razmjenu fotografija

1 slika.

e (Glazbene drustvene mreze: Ove mreZe omogucuju pretrazivanje i preslusavanje glazbe
omiljenih izvodaca, komentiranje, rangiranje i stvaranje vlastitih lista pjesama.
Takoder, glazbeni izvodaCi mogu azurirati svoje profile 1 interakcionirati s

obozavateljima.

e MreZe drustvenog oznacavanja: Ovdje je klju¢no oznacavanje ili "bookmarking" web
stranica kako bi se im pristupilo. Drustveno oznafavanje znaci spremanje zeljenih
poveznica na javno dostupnim mjestima, Sto omogucava drugim korisnicima da ih

vide. Primjeri su Delicious i Reddit.

e Blogerske drustvene mreze: Ovo su platforme koje okupljaju pojedince i1 njihove
blogove. Korisnici pisu i ureduju vlastite blogove na temu koja ih zanima. Platforme
poput LiveJournala i Blogspot omogucuju pregledavanje 1 pretrazivanje zanimljivih

blogova.

Medu vodec¢im digitalnim druStvenim platformama isticu se Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Pinterest, LinkedIn, TikTok i druge, Sto se jasno prikazuje putem grafa koji

prikazuje popularnost druStvenih mreza diljem svijeta.

8 Ruzi¢, Drago & Bilo$, Antun & Turkalj, Davorin. (2014). E-marketing, 3. izdanje, 94-96 str.
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Slika 7. Broj aktivnih korisnika drustvenih platformi diljem svijeta (u milijunima)
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Izvor: https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/ (10.3.2022.)

Slika broj 6. prikazuje broj aktivnih korisnika druStvenih platformi diljem svijeta u 2022.
Razvidno je da Facebook je i dalje najmnogobrojnija drusStvena mreZa sa skoro 3 milijarde
korisnika, a prate je 1 Youtube s 2,5 milijjarde, Whatsapp s neSto manje s 2 milijarde,

Instagram s milijardu i pol 1 TikTok sa svega milijardu.

3.1.1. Facebook

Facebook je druStvena mreza osnovana 2004. godine koja omogucava korisnicima da se
povezu s drugim osobama, dijele sadrzaj poput fotografija, videozapisa i tekstova te
komuniciraju putem poruka i1 komentara. Platforma je osnovana od strane Marka Zuckerberga
1 njegovih kolega na Harvardu te se kasnije proSirila globalno, postaju¢i jedna od

najpopularnijih i najutjecajnijih dru$tvenih mreza u svijetu.”

Facebook omogucava
korisnicima da kreiraju osobne profile, dodaju prijatelje, pratitelje i prate druge korisnike,
stvaraju objave na vlastitim zidovima te se ukljucuju u grupne razgovore 1 interakcije.
Tijekom godina, platforma je evoluirala dodavanjem novih znacajki poput stranica za
poslovne entitete, grupa za zajednice s slicnim interesima, dogadaja za organizaciju

okupljanja te marketplace za kupnju i prodaju predmeta. Facebook je dizajniran da bude

% hitps://hr.wikipedia.org/wiki/Facebook (dostupno 1.3.2023.)
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otvoren 1 drustven. Medutim, iako platforma potice javno dostupan sadrzaj, ona takoder ima
kontrole privatnosti koje mogu ograniciti pristup.
Facebook sve vise sluzi kao platforma koja omogucuje dublje razumijevanje potroSaca. Za
poduzeca, Facebook predstavlja snazan alat za marketinske kampanje, izgradnju prisutnosti
na mrezi te komunikaciju s ciljnom publikom. Kroz Facebook stranice, poduze¢a mogu
dijeliti informacije o svojim proizvodima, uslugama, vijestima i dogadanjima te integrirati s
korisnicima putem komentara 1 poruka. Takoder, Facebook nudi oglaSavanje putem ciljanih
oglasa koji se prikazuju korisnicima temeljem njihovih interesa, demografskih karakteristika i
ponasanja na mreZi. Pristup Facebooku je besplatan, a poduzeca vecinu novca zaraduje od
oglasa na web stranici.
Facebook je izvrsna marketinika platforma drustvenih medija za®:

— Izgradnju odnosa s trenutnim kupcima kroz korisnicku podrsku

— OdrZavanje rasprava i prijenosa uzivo

—  TrziSte za baby boomere

— Podizanje svijesti o marki
Koristenje Facebooka kao alata za unaprjedenje imidza poduzeca pruza brojne mogucénosti.
Ova popularna drusStvena platforma omogucuje poduze¢ima da komuniciraju s ciljanom
povratne informacije od korisnika. Putem Facebooka, poduzeca mogu izgraditi
transparentnost, povjerenje 1 dugotrajne veze s kupcima, stvarajuci pozitivan dojam i imidz u
digitalnom okruZenju. Osim toga, funkcionalnosti poput oglasa i promocija omogucuju
ciljano oglaSavanje i dosezanje veceg broja potencijalnih klijenata. S pravilnom strategijom i

sadrzajem, Facebook moze znacajno doprinijeti poboljSanju imidza poduzeca.

3.1.2. Instagram

Instagram je druStvena mreza i vizualna platforma koja je osnovana 2010. godine. Glavna
karakteristika Instagrama je dijeljenje fotografija i videozapisa s korisnicima diljem svijeta.
Platforma je prvobitno osmisljena kao aplikacija za dijeljenje fotografija, ali se tijekom
vremena proSirila dodavanjem novih znacajki 1 funkcionalnosti. Korisnici na Instagramu
mogu stvarati vlastite profile, dijeliti svoje fotografije i videozapise na svojim profilima

(poznatim kao "feed"), koristiti razli¢ite filtere i uredivacke alate kako bi poboljsali vizualni

% https:/www.wordstream.com/social-media-marketing (dostupno 14.9.2022.)
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korisnicima. Osim prepoznatljivosti prema ogromnom broju objavljenih fotografija,
Instagram je svoju popularnost stekao sve ¢esc¢e upotrebljavanim hashtagom. Korisnici su ih
vrlo brzo 1 Siroko prihvatili jer im oni omogucavaju lakSe pretrazivanje i pregledavanje
sadrzaja. Svaki hashtag biljezi se kao nova tematika koju korisnici Instagrama mogu
jednostavno pregledavati. Instagram nije samo alat za pojedince, ve¢ i za poduzeca.
Instagram je takoder poznat po svojim priCama (Stories) - kratkim video i slikovnim
sadrzajima koji nestaju nakon 24 sata, te IGTV (Instagram TV) - platformi za dijeljenje duzih
videozapisa. Za poduzeca, Instagram je postao mocan alat za marketinSke strategije, posebno
za one koji se fokusiraju na vizualnu komunikaciju. Kroz Instagram profile, poduzeca mogu
dijeliti estetski privlatan sadrzaj koji promovira proizvode, usluge, brendove i price. Takoder,
mogu koristiti razne kreativne metode kako bi angazirali svoju ciljanu publiku, kao $to su
nagradne igre, suradnje s influencerima i korisnicki generirani sadrzaj. Isto tako, Instagram
nudi poduze¢ima mogucnost otvaranja besplatnog poslovnog racuna za promicanje svoje
marke 1 proizvoda. Poduzeca s poslovnim racunima imaju pristup besplatnoj metrici
angazmana 1 pojavljivanja. Prema Instagram-ovoj web stranici, viSe od milijjun oglasivaca
diljem svijeta koristi Instagram za dijeljenje svojih prica i postizanje poslovnih rezultata.
Kao omiljena platforma drustvenih medija za mlade generacije, Instagram je vrlo u€inkovita
marketinSka platforma za poduzetnike i kreatore.
Instagram marketinske strategije ukljucuju®':

e Organski sadrzaj: fotografije, videozapisi ili postovi na vrtuljku, koluti, prie

e Placeni sadrzaj: Instagram oglasi, ukljucujuéi ,,Stories* oglase, ,,Shopping* oglase

e Influencer marketing

e Alati za kupnju: kartica ,,Shop*, oznake proizvoda i katalog, kupnja uzivo, Instagram

Checkout, ,,Shopping* oglasi

Instagram je mocan alat za izgradnju imidza poduzeca kroz vizualni sadrzaj. Pomocu
fotografija i videozapisa, poduze¢a mogu prikazati proizvode, usluge, vrijednosti i kulturu na
atraktivan nacin, stvaraju¢i prepoznatljiv identitet. Kreativnost 1 estetika omogucuju
angaziranje ciljane publike putem pric¢a, komentara, direktnih poruka i autenticnog sadrzaja.
Instagram pruza Sirenje vidljivosti putem hashtagova i promoviranja, te omogucéuje dublju
emocionalnu povezanost s publikom putem estetskog sadrzaja. Dosljedna prisutnost na
platformi pomaze izgradnji prepoznatljivosti, privlacenju novih kupaca i jacanju imidza kao

modernog, kreativnog i angaziranog brenda.

o1 https://blog.hootsuite.com/instagram-marketing/ (14.7.2023.)
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3.1.3. Twitter

Twitter je druStvena mreza i1 mikroblogging platforma koja omogucuje korisnicima da
objavljuju kratke poruke, poznate kao "tweetovi", duljine do 280 znakova.®* Korisnici mogu
dijeliti informacije, vijesti, misljenja, slike 1 videozapise putem tweetova, a ostali korisnici
mogu pratiti te poruke i reagirati na njih putem komentara, lajkova i dijeljenja. Twitter je
popularan alat za javnu komunikaciju 1 brzu razmjenu informacija. Takoder podrzava
koristenje hashtagova kako bi se sadrzaj povezao s odredenim temama i omogucilo lakse
pracenje i sudjelovanje u razgovorima. Twitter je Cesto koriSten za pracenje aktualnih
dogadaja, dijeljenje misljenja, povezivanje s influencerima, brendovima i osobama sli¢nih
interesa te za komunikaciju s publikom u stvarnom vremenu. Osnovali su ga 2006. Jack
Dorsey, Noah Glass, Biz Stone i Evan Williams.

PR timovi 1 marketinski stru¢njaci sve viSe prepoznaju Twitter kao snazan alat za povecanje
svijesti o robnoj marki i Sirenje ciljnog trzista. Ova platforma omogucuje brzo dijeljenje
informacija, vijesti 1 sadrzaja s velikom globalnom publikom. Kroz takticki osmiSljene
objave, poduzeca mogu angazirati svoju ciljnu publiku, stvarati interes za svoje proizvode ili
usluge te graditi odnose s potencijalnim klijentima. KoriStenje relevantnih hashtagova
omogucuje poduzec¢ima da dosegnu Siru publiku koja prati odredene teme ili dogadaje. PR
timovi mogu iskoristiti ovu dinamic¢nost platforme kako bi brzo reagirali na trenutne
dogadaje, vijesti ili trendove, pridobivaju¢i pozornost medija i publike. Kroz konzistentno
objavljivanje visokokvalitetnog sadrzaja koji odrazava vrijednosti i identitet robne marke,
poduzeca mogu izgraditi autenti¢an imidz i privu¢i angaZziranu zajednicu pratitelja. Osim toga,
interakcija s korisnicima putem odgovora na komentare, retvitova i direktnih poruka moze
pojacati osjecaj povezanosti 1 bliskosti izmedu marke 1 publike.

Twitter je koristan alat za izgradnju imidza poduzeca putem brze i koncizne komunikacije.
Kroz objave (tweetove) poduzeéa mogu dijeliti relevantne informacije, vijesti, azuriranja i
interakciju s publikom. Aktivnost na Twitteru omogucéuje poduze¢ima da pokazu svoju
strucnost, angaziraju se u dijalozima s korisnicima te izgrade imidz pristupacne i informirane

marke.

82 https://hr.wikipedia.org/wiki/Twitter (dostupno 15.4.2023.)
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3.1.4. LinkedIn

Linkedln je najveca svjetska profesionalna mreza na internetu. LinkedIn pruza moguénosti
pronalazenja pravog posla ili prakse, povezivanja i jaCanja profesionalnih odnosa te ucenja
vjestina koje su potrebne pojedincu za uspjeh u karijeri. Popularna je druStvena mreza s
specificnom svrhom. Dok se druge drustvene mreze poput Facebooka i Twittera vise
fokusiraju na osobni Zivot pojedinaca, LinkedIn se bavi profesionalnim umrezavanjem—to
jest, stvaranjem grupe kontakata koji ¢e pomoc¢i u napredovanju u karijeri. Korisnici
LinkedIna stvaraju profesionalne profile nalik Zivotopisima koji omogucuju drugim
Clanovima stranice da saznaju viSe o svojoj poslovnoj pozadini, podru¢jima strucnosti i
Clanstvu u organizaciji za profesionalni razvoj. Nakon §to korisnici naprave profil, mogu
dodati druge korisnike u svoju mrezu. LinkedIn je mozda profesionalna mreza, ali je takoder
inspirativna zajednica koja slavi vodstvo, ucenje i temeljne vrijednosti. Dakle, osim §to se
moze koristiti za poslovno umrezavanje, pronalazenje potencijalnih klijenata i dijeljenje uvida
u industriju, to je takoder odlicno mjesto za izraZzavanje kulture poduzeca i izgradnju osobnog
brenda paralelno s poslovnim brendom.

LinkedIn je klju¢na platforma za izgradnju profesionalnog imidza poduzeéa. Kroz
objavljivanje relevantnog sadrzaja, poput c¢lanaka, postova i videozapisa, poduzeéa mogu
demonstrirati svoju stru¢nost, dijeliti poslovne uspjehe te povezivati se s poslovnim
partnerima 1 kolegama. Osim toga, LinkedIn omogucuje kreiranje korporativnog profila koji
pruza detaljne informacije o poduzecu, njegovoj misiji i vrijednostima, stvaraju¢i dojam

pouzdanosti i profesionalnosti.

3.1.5. Youtube

YouTube je web stranica dizajnirana za dijeljenje videa. Milijuni korisnika diljem svijeta
stvorili su racune na stranici koji im omogucuju ucitavanje videozapisa koje svatko moze
gledati. Videodatoteke mogu biti vrlo velike i1 Cesto su prevelike za slanje nekom drugom
e-postom. Objavljivanjem videozapisa na YouTubeu moze se dijeliti videozapis jednostavnim
slanjem url 'veze' drugoj osobi — to jest, 'adrese' relevantne internetske stranice. Kada je
YouTube stvoren 2005., bio je namijenjen ljudima za objavljivanje i dijeljenje originalnog
video sadrzaja, ali od tada je postao i arhiva za pohranjivanje omiljenih isjecaka, pjesama 1
viceva, kao 1 marketinska stranica za poduzeca da promoviraju svoje proizvode. Danas je

uobicajen izraz 'viralni video'. Ovo se odnosi na videoisjecak koji se ljudima toliko svidio da
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su njegovu poveznicu podijelili e-postom s milijunima drugih diljem svijeta — zapravo,
prosirio se poput virusa. Poduzeca su shvatila da mogu iskoristiti ovu sposobnost da dopru do
potencijalnih kupaca 1 stvorili su vlastite YouTube racune za objavljivanje oglasa i drugih
marketinSkih videa.

YouTube je snazan alat za izgradnju imidZa poduzeca putem video sadrzaja. Kroz kreiranje
informativnih, edukativnih i zabavnih videa, poduze¢a mogu pokazati svoju strucnost, dijeliti
price o proizvodima ili uslugama te uspostaviti emocionalnu povezanost s publikom.
YouTube omogucuje dosezanje Siroke publike 1 stvaranje prepoznatljivosti, a opcija
komentiranja 1 interakcije omogucuje izgradnju zajednice oko brenda. IskoriStavanjem
moc¢nog vizualnog medija kao $to je video, poduzeca mogu postici autenti¢nu komunikaciju i

jacanje imidza.
3.1.6. Snapchat

Snapchat je mobilna aplikacija kojoj je jedan od temeljnih koncepata da svaka slika, video ili
poruka - tzv. Snap - koju Salje pojedinac prema zadanim postavkama bude dostupna
primatelju samo kratko vrijeme prije nego Sto postane nedostupna. Ova privremena ili
Aplikacija Snapchat, koju je razvio mali tim studenata SveuciliSta Stanford, pokrenuta je u
rujnu 2011. i dostupna je za Apple i0S i Google Android uredaje. Snapchat je u pocetku bio
usmjeren na privatno dijeljenje fotografija izmedu osoba, ali sada se moze koristiti za niz
pitanja, ukljuuju¢i slanje videozapisa, video chat uzivo, slanje poruka, stvaranje
karikaturalnih Bitmoji avatara 1 dijeljenje kronoloske "price"  koja se emitira svim
pratiteljima. Snapchat omogucuje i pohranjivanje medija u privatni prostor. Ima nekoliko
znacajki ukljucujuc¢i Price (fotografije ili videozapise koji se mogu reproducirati 24 sata),
Uspomene (spremljene fotografije za buduce gledanje i1 dijeljenje) te filtre i naljepnice (za
uljepSavanje poruka).”” Ukoliko poduzece odludi provesti marketin§ku kampanju za mlade
generacije, Snapchat je odlicno mjesto za pocetak, dosezu¢i 75% pripadnika generacije Z i
milenijalaca.®

Brojni dostupni formati oglasa na Snapchatu ukljucuju:

e Snap oglasi

e Kolekcija oglasa

63

NUpS: -1i 1 %
d-for (dostupno 15.9.2022.)
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e Oglasi s pricama

e Dinamicki oglasi
Uz podizanje svijesti o robnoj marki i njenim proizvodima, ulaganje u ove razli¢ite formate
oglasa moze privuéi korisnike na sluzbenu web stranicu i potaknuti kupnju.® Iako poduzeée
ne moze izgraditi odnose na platformi, kroz kreativne Snapove i price (Stories), poduzeca
mogu pokazati svoju zabavnu stranu, dijeliti ekskluzivne sadrZaje i angaZirati korisnike na
dinamican nacin. Snapchat takoder omogucuje korisnicima da koriste filtere, lece 1
interaktivne elemente, pruzajuc¢i dodatnu dimenziju interakcije s brendom. IskoriStavanjem
brzine i privlacnosti kratkotrajnih sadrzaja, poduzeca mogu izgraditi mladenacki i inovativan

imidz.
3.1.7. TikTok

TikTok je drustvena medijska platforma koja omogucuje korisnicima da stvaraju, dijele 1
pregledavaju kratke videozapise. Osnovna znacajka TikToka su videi koji traju od 15 sekundi
do jedne minute, ¢esto postavljeni uz glazbu, efekte i razlicite filtre. TikTok je postao izuzetno
popularan medu mladima i Sirom publikom zbog svoje jednostavnosti koristenja, kreativnih
alata 1 zabavnih sadrzaja. Platforma omogucuje korisnicima da izraze svoju kreativnost kroz
ples, komi¢ne skeCeve, izazove, vlogove i razliite vrste zabavnih sadrzaja. TikTok je posebno
poznat po popularizaciji viralnih trendova i izazova koji se brzo Sire medu korisnicima.
Takoder omogucuje interakciju izmedu korisnika putem komentara, lajkova i dijeljenja videa.
TikTok je privukao paznju marketinSkih stru¢njaka i1 brendova koji koriste platformu za
promociju proizvoda i usluga putem sponzoriranih sadrzaja i1 suradnji s influencerima. S
obzirom na brzu rastu¢u bazu korisnika, TikTok je postao vaZan kanal za komunikaciju i
promociju u digitalnom svijetu.

TikTok marketing moze pomo¢i poduze¢ima®:

e Povecati svijest o robnoj marki

e Izgraditi angaZirane zajednice

e Prodati proizvode 1 usluge

e Dobiti povratne informacije od kupaca
e Pruziti korisni¢ku uslugu

e Oglasavati proizvode 1 usluge ciljanoj publici

% https://blog.hootsuite.com/snapchat-for-business-guide/ (dostupno 16.9.2022.)
% https://blog.hootsuite.com/tiktok-marketing/ (dostupno 17.9.2022.)
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Medutim, zbog njegovog brzog rasta i rastu¢e popularnosti, mnogi brendovi sada shvacaju
potencijal TikToka kao marketinskog kanala. Nekoliko robnih marki koristilo se tehnikama
kao $to su TikTok izazovi 1 natjecanja kako bi naveli korisnike da generiraju sadrzaj vezan uz
robnu marku. Brendovi takoder koriste hashtagove, na viSe-manje sli¢an nacin kao na drugim
platformama drustvenih medija, za promicanje svojih marketinskih kampanja na TikToku.
Primjerice, kampanja brenda Guess #InMyDenim. Prvog rujna 2018. brend Guess preuzeo je
TikTok i pozvao sve korisnike TikToka u SAD-u na njihov #InMyDenim hashtag izazov.*’
Natjecaj je poticao korisnike da kreiraju video sadrzaj odjeven u traper, koriste¢i hashtag. Ovo
je bio pocetak TikTokovog brend partnerstva u SAD-u. Jo§ jedan nacin na koji brendovi mogu
koristiti TikTok je suradnja s TikTok slavnim osobama na stvaranju promotivnog sadrzaja
specificnog za brend. Ovo je slicno bilo kojoj drugoj suradnji influencera, samo s TikTok
video formatom od 15 sekundi.®®

TikTok je dinami¢na platforma koja omogucuje poduze¢ima da kreiraju kratke, zabavne i
kreativne videozapise kako bi angazirali mladu ciljanu publiku. Kroz trendove, izazove i
originalne sadrzaje, poduze¢a mogu izraziti svoju autenticnost, osobnost i1 kreativnost na
jedinstven nacin. TikTok takoder omogucuje korisnicima da interaktiraju s brendovima putem
komentara, udjela 1 lajkova, pruZaju¢i moguc¢nost direktnog angazmana. KoriStenjem TikToka
za gradnju imidza, poduzeca mogu postati dio popularnih trendova i stvoriti modernu,

zabavnu i inovativnu reputaciju.

(dostupno 17.9.2022.)
% https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/ (13.9.2022.)
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3.2. ULOGA DRUSTVENIH MREZA U MARKETINSKIM AKTIVNOSTIMA
PODUZECA

Drustvene mreze igraju kljucnu ulogu u marketinskim aktivnostima poduzeca. One
omogucuju povecanje svijesti o marki, interakciju s publikom, ciljano oglasavanje, influencer
marketing, promociju proizvoda, dijeljenje korisnih informacija, istrazivanje trziSta i mjerenje
uspjeha kampanja. Kroz kreativnost 1 interakciju, drustvene mreze omogucuju poduzeé¢ima

izgradnju reputacije 1 angazman s publikom u digitalnom okruzenju.

3.2.1. Prednosti 1 koristi druStvenih mreza

Drustveni mediji su duboko utjecali na nacin na koji se ljudi povezuju, komuniciraju i posluju
diljem svijeta. Ova tehnoloSka revolucija donosi niz prednosti i koristi koje oblikuju
svakodnevne Zivote pojedinaca i poduzeéa®:

1. Globalna povezanost: DruStveni mediji omogucili su globalnu komunikaciju i
povezivanje s ljudima diljem svijeta. To je postalo vazno za razmjenu informacija,
izgradnju medunarodnih odnosa i promicanje globalne svijesti.

2. Brza i aktualna informacija: Drustveni mediji omogucuju trenutacno dobivanje
najnovijih vijesti i informacija. Vise nema potrebe Cekati tradicionalne izvore poput
novina ili televizije, §to poboljSava pristup i razmjenu informacija.

3. Online ucenje: Drustveni mediji olakSavaju ucenje novih vjestina i znanja. Edukatori i
strunjaci mogu se povezati s ucenicima putem platformi druStvenih medija,
omogucujuci prilagodljivije ucenje i razmjenu znanja.

4. Drustvena raznolikost: DrusStveni mediji spajaju ljude razlic¢itih kultura, vjera i sredina
Sto omogucuje razmjenu razli¢itih perspektiva i pomaze u razumijevanju raznolikog
svijeta u kojem Zivimo.

5. Interesi i1 zajednice: Drustveni mediji omogucéuju ljudima da se povezu s osobama koje
dijele iste interese, stvarajuci online zajednice koje podrzavaju razmjenu iskustava,
znanja i ideja.

6. Pomo¢ 1 podrska: DruStveni mediji pruzaju platformu za humanitarne akcije 1 podrsku
onima u potrebi. RazliCite inicijative i grupi posvecene dobrotvornom radu omogucuju

pojedincima da pomognu drugima putem digitalnih platformi.

% hitps://www.simplilearn.com/real-impact-social-media-article (dostupno 10.7.2023.)
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7. Marketinske 1 poslovne moguénosti: DruStveni mediji pruzaju platformu za
marketinSke aktivnosti i promociju proizvoda i usluga. Poduze¢a mogu ciljano doseci
svoju publiku, angaZirati korisnike kreativnim sadrzajem 1 pratiti ucinak svojih
kampanja.

8. Transparentnost i odgovornost: Drustveni mediji potiu transparentnost u poslovanju,
politici i drustvu opéenito koje pomaze stvaranju povjerenja medu korisnicima i potice
odgovornost organizacija.

9. Kreativnost 1 samoizrazavanje: Drustveni mediji pruzaju platformu za izrazavanje
kreativnosti kroz fotografije, videozapise, price i drugi sadrzaj. To omogucuje ljudima
da se izraze na jedinstvene nacine.

Iako su prednosti drustvenih medija brojne, ne smiju se zanemariti i nedostaci, ukljucujuci
narusavanje privatnosti, prekomjerno koriStenje, dezinformacije 1 potencijalnu ovisnost.
Vazno je posti¢i ravnotezu izmedu koriStenja 1 svijesti o potencijalnim izazovima kako bi se

iskoristile sve koristi koje drustveni mediji pruzaju.

3.2.2. Nedostaci drusStvenih mreza

Unato¢ brojnim prednostima, druStvene mreZe takoder nose sa sobom odredene nedostatke
koji mogu imati znacajan utjecaj na korisnike i poduzeéa. Ove nedostatke vazno je uzeti u
obzir pri planiranju i implementaciji marketinskih strategija na drustvenim mrezama’®:

1. Problem s privatnos¢u: Jedan od znacajnijih nedostataka druStvenih medija je
nedostatak privatnosti. Cesta upotreba drustvenih mreza mozZe rezultirati dijeljenjem
previse osobnih informacija s javnoséu S$to moze dovesti do zloupotrebe podataka,
krade identiteta i ciljanog oglasavanja.

2. Nedostatak emocionalne povezanosti: Socijalno-emocionalne veze mogu biti naruSene
zbog prekomjerne upotrebe drustvenih mreza. Kvaliteta komunikacije Cesto pati jer je
teSko prenijeti emocije putem teksta. To moZe rezultirati smanjenjem emocionalne
povezanosti medu korisnicima.

3. Cyberbullying: Zlostavljanje putem interneta ili cyberbullying sve je ¢e$¢i problem na
drustvenim platformama. Lazni profili i anonimnost omogucuju pojedincima da Sire
negativan sadrzaj, ukljucujuéi uvrede, prijetnje i omalovazavanje drugih korisnika.

4. Hakiranje i nedostatak sigurnosti: Drustvene mreze Cesto postaju mete hakera koji

pokuSavaju pristupiti osobnim podacima korisnika. Ovo moze rezultirati kradom

" https://www.simplilearn.com/real-impact-social-media-article (dostupno 10.7.2023.)
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identiteta, financijskim gubicima i gubitkom povjerenja u platforme druStvenih
medija.

5. Sirenje laznih vijesti: LaZne vijesti i dezinformacije brzo se §ire putem drustvenih
medija. Nedostatak provjere informacija moze dovesti do Sirenja neto¢nih informacija,
Sto moze utjecati na percepciju korisnika i stvaranje konfuzije.

6. Ovisnost: Povecana upotreba druStvenih medija, posebno tijekom pandemije, moze
rezultirati ovisno$¢u. Ovisnici mogu provoditi previSe vremena na tim platformama,

Sto utjece na njihovu produktivnost, mentalno zdravlje i stvarne meduljudske odnose.

Drustvene mreze su transformirale nacin na koji se ljudi povezuju, komuniciraju i posluju.
Njihove prednosti, kao §to su globalna povezanost, brza informacija i promocija, olakSanje
ucenja 1 raznolikost interakcija, neosporno su doprinijele modernom drustvu. Medutim, s tim
prednostima dolaze i ozbiljni nedostaci. Privatnost je ugroZena, emocionalna povezanost pati,
cyberbullying 1 lazne vijesti postaju izazov, a ovisnost moze negativno utjecati na mentalno
zdravlje 1 stvarne odnose. Kao korisnici 1 poduzeca, vazno je uravnoteZziti upotrebu drustvenih

medija kako bi se maksimizirale koristi, uz istovremeno svjesnost o potencijalnim rizicima.

3.2.3. Oglasavanje putem drustvenih mreza

Oglasavanje na drustvenim mrezama brzo postaje dominantan marketinski alat za poduzeca,
omogucuju¢i im da efikasno dosegnu ciljanu publiku uz niske troskove. Ova strategija
ukljucuje koriStenje drustvenih medija kao kanala za promociju proizvoda, usluga i branda
poduzeca. Osim olakSavanja komunikacije s postoje¢im i potencijalnim kupcima, drustveni
mediji pruzaju marketinskim stru¢njacima analiticke alate koji precizno mjere ucinkovitost
kampanja. To omogucuje pracenje uspjeha marketinskih napora 1 pruZza moguénost

kontinuiranog unaprjedenja digitalne komunikacije.”!

Koristenje marketinga na drustvenim mrezama donosi brojne prednosti poduzeéima i

brandovima’*"?:

e C(Ciljano oglaSavanje: DruStvene mreze omogucuju precizno ciljanje specifi¢nih
demografskih, interesnih i geografskih skupina. To pomaze u dosezanju relevantne

publike koja je vjerojatno zainteresirana za proizvode ili usluge poduzeca.

7' https://www.zarnir.com/social-media-marketing/ (dostupno 10.9.2022.)
"2 https://www.wordstream.com/social-media-marketing (dostupno 10.9.2022.)
7 hitps://coschedule.com/blog/benefits-of-social-media-marketing-for-business (dostupno 10.9.2022.)
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e Niska cijena oglasavanja: Oglasavanje na drustvenim mrezama cesto je jeftinije od
tradicionalnih medija poput televizije ili tiskanih oglasa. Ovo je posebno korisno za
manja poduzeca s ograni¢enim proracunom.

e Povecanje svijesti o brandu: Aktivnosti na drustvenim mrezama omogucuju brandu da
se redovito pojavljuje pred publikom, pomazuci u izgradnji prepoznatljivosti i svijesti
o brandu.

e Interakcija s publikom: Drustvene mreze omogucuju dvosmjernu komunikaciju
izmedu branda 1 publike. Ovo stvara osje¢aj povezanosti i povjerenja te omogucuje
brzu razmjenu informacija.

e Pracenje i analitika: Platforme drustvenih medija nude analiti¢ke alate koji omogucuju
pracenje performansi kampanja. MarketinSki stru¢njaci mogu pratiti broj pregleda,
interakcija, konverzija i druge relevantne metrike.

e Influencer marketing: Suradnja s influencerima, popularnim osobama na drustvenim
mrezama, omogucuje brandu da dosegne veliki broj sljedbenika koji su vec
zainteresirani za odredenu nisu.

e Veci organski doseg: Aktivnosti na druStvenim mreZama mogu potaknuti dijeljenje 1
interakciju korisnika, $to povecava organski doseg objava i §iri svijest o brandu.

e Brza promocija i reakcija: Drustvene mreze omogucuju brzo dijeljenje informacija i
promociju, §to je klju¢no za reagiranje na trenutne dogadaje i trendove.

e Pracenje konkurencije: Aktivnosti konkurencije na druStvenim mrezama mogu se
pracenjem analizirati, pruzaju¢i uvid u njithove strategije i1 potencijalne prilike za
poboljsanje vlastitih kampanja.

e Fleksibilnost i eksperimentiranje: DruStvene mreze omogucuju brzo prilagodavanje
kampanja, eksperimentiranje s razliCitim vrstama sadrZzaja 1 strategijama te

optimizaciju prema rezultatima.

Sve te prednosti ¢ine marketing na druStvenim mrezama vaznim alatom za izgradnju imidza,
povecanje prodaje i interakciju s publikom u suvremenom digitalnom okruzenju. Sljedeca

slika prikazuje koristi marketinga na drustvenim mrezama.
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Slika 8. Koristi marketinga na drustvenim mreZama

BENEFITS OF SOCIAL MEDIA MARKETING

Exposure 92%
Website traffic 80%
Loyal fans 72%
Audience insights 71%
Leads 66%
SEO 61%
Partnerships 58%
Reduced expenses 51%

Data source: Smart Insights A WardCHra

Izvor: Smartinsights.com

Glavne koristi koriStenja marketinga na druStvenim mrezama ocituju se kroz: izlozenost,

promet web stranice, lojalne kupce, uvid u publiku, potencijalne kupce, SEO, partnerstva,

smanjenje troSkova. Tako oglasavanje putem druStvenih mreZa nudi mnoge prednosti, takoder

nosi sa sobom odredene rizike i nedostatke. Vazno je da poduzeca budu svjesna tih

potencijalnih problema kako bi mogla bolje upravljati svojim marketinskim kampanjama i

smanyjiti negativne posljedice. Evo nekoliko klju¢nih rizika i nedostataka oglasavanja putem

drustvenih mreza™:

1)

2)

3)

4)

Nedostatak kontrole nad sadrzajem: Kada se oglasi postave na drustvenim mreZama,
poduzeca gube nesto kontrole nad tim kako ¢e se sadrzaj prikazati. Mogu postojati
nesporazumi ili interpretacije koje nisu u skladu s ciljevima kampanje.

Negativni komentari 1 povratne informacije: Otvorenost drustvenih mreza moze
dovesti do negativnih komentara, kritika i povratnih informacija od korisnika.
Negativni komentari mogu brzo eskalirati i utjecati na ugled marke.

Socijalni pritisak 1 kontroverze: Oglasi na druStvenim mrezama mogu postati
predmetom socijalnih pritisaka i kontroverzi, posebno ako se neke skupine osjecaju
izostavljeno ili diskriminirano. Ovo moze dovesti do bojkota ili negativne percepcije
marke.

Privatnost 1 podaci korisnika: KoriStenje podataka korisnika za ciljano oglaSavanje
moze izazvati zabrinutost za privatnost. Ako korisnici osjete da se njihovi podaci
zloupotrebljavaju ili neovlaSteno koriste, to moze dovesti do gubitka povjerenja u

marku.

(dostupno 12.9.2022.)
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5) Nasumicnost algoritama: Algoritmi druStvenih mreza odreduju koji ¢e se oglasi
prikazati korisnicima. Ponekad ti algoritmi mogu rezultirati prikazivanjem oglasa
neprikladnoj publici ili propuStanjem ciljanih korisnika.

6) Smetnje od strane konkurencije: Konkurentske marke mogu se pokusati infiltrirati u
komentare ili oglase vaSe marke kako bi preusmjerile pozornost korisnika na svoje
proizvode ili usluge.

7) Ovisnost o platformi: Pretjerana ovisnost o jednoj platformi moze biti rizicna jer
promjene u algoritmima ili uvjetima koriStenja mogu znacajno utjecati na dosegnuti
angazman ili uspjeSnost kampanje.

8) Preopterecenost sadrzajem: DruStvene mreze su prepune sadrzaja, Sto moze rezultirati
prenatrpanoscu 1 preopterecenjem korisnika. Vasi oglasi mogu se lako izgubiti u masi
informacija.

9) Nedostatak autenti¢nosti: Ako oglasi nisu dovoljno autenticni ili se ne uklapaju u ton i
vrijednosti marke, korisnici ith mogu percipirati kao nametljive i neautenti¢ne.

10) Mjerenje uspjeSnosti: lako analiticki alati postoje, mjerenje stvarne vrijednosti
oglasavanja na drustvenim mrezama moze biti izazovno. Ponekad je teSko povezati

rezultate kampanje s stvarnim poslovnim ciljevima.

Marketing na drustvenim mreZama donosi niz prednosti, ali nosi i odredene nedostatke. Kao
Sto je navedeno, prednosti ukljucuju globalnu povezanost, interakciju s publikom, precizno
ciljano oglaSavanje, mjerljivost uspjeha kampanja te izgradnju autenti¢nih odnosa i lojalnosti.
Ove prednosti omogucuju poduzec¢ima da dosegnu Siroku publiku, izgrade bliskost s
korisnicima te optimiziraju marketinske napore. S druge strane, nedostaci ukljucuju rizik od
gubitka privatnosti korisnika i podataka, smanjenje emocionalne povezanosti zbog virtualne
komunikacije, izlozenost cyberbullinga i Sirenju laznih vijesti te ovisnost o drustvenim
medijima. Takoder, postoji mogu¢nost da marketinSke kampanje ne dosegnu ciljane publike
ili da se ne ostvari zeljeni angazman, Sto moze rezultirati nepovoljnim ishodom. Od izrazite je
vaznosti uravnoteziti prednosti i nedostatke te temeljito planirati marketinSke strategije na
drustvenim mrezama kako bi se iskoristile prednosti i minimalizirali rizici. Pravilnim
upravljanjem, druStveni mediji mogu biti snazan alat za izgradnju branda, povecanje svijesti i

uspjesno povezivanje s ciljanim korisnicima.
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3.3. DRUSTVENE MREZE U KONTEKSTU KREIRANJA IMIDZA U DIGITALNOM
OKRUZENJU

U danaSnjem digitalnom dobu, druStvene mreze postaju nezaobilazan alat za poslovni
napredak, jer poduzeca sve viSe koriste njihovu mo¢ u svojim marketinskim strategijama.
Integracija marketinskih aktivnosti na druStvenim mrezama postaje klju¢na komponenta
izgradnje imidza poduzeca i njegove robne marke. Nacin na koji poduzece upravlja svojim
digitalnim marketinskim naporima i njihova kvaliteta odrazavaju se na opcu percepciju
imidza brenda. lako poduzeée moze pruzati izvrsnu uslugu ili proizvod, nepravilna upotreba
digitalnih marketinskih kanala moze rezultirati negativnim dojmom o imidzu marke. Centralni
cilj marketinSke strategije je osigurati da potroSaci pozitivno percipiraju imidZ marke te da
reagiraju pozitivno kad ¢uju za tu marku. U nastavku su razradene klju¢ne znacajke za

odrzavanje imidza pozitivnim u digitalnom okruzenju.”

Kljuéne znaCajke za odrZavanje pozitivnog imidZa u digitalnom okruzenju obuhvacaju
identitet kao temeljnu komponentu. Definiranje identiteta robne marke omogucuje poduzecu
da jasno komunicira svoje vrijednosti 1 ciljeve prema potroSacima. Izgradnja povezanosti s
ciljnom publikom putem autenti¢nog identiteta olakSava uspostavljanje povjerenja i bliskosti.
Pravilno definiran identitet i strategija za njegovo izrazavanje online su klju¢ni za odrzavanje

pozitivne slike poduzeca u digitalnom svijetu.

Kreiranje autenti€nog sadrzaja koji privlaci stvarne korisnike kljucan je za uspjesno
odrzavanje imidza. S obzirom na prisutnost botova i nezeljene poste na internetu, autenti¢nost
postaje joS vaznija. Pretrpanost laznim racunima i negativnim recenzijama moze brzo odbiti
kupce 1 dovesti do gubitka povjerenja. Redovito dijeljenje kreativnog sadrzaja omogucuje
stvarnu interakciju s korisnicima i potic¢e pozitivan odjek. Osim toga, strategija usmjerena na
poticanje pozitivnih komentara od strane korisnika moze dodatno pojacati dojam autenti¢nosti

1 kvalitete brenda.

Komunikacija je klju¢na u odrzavanju pozitivnog imidZa poduzeca. Nakon utvrdivanja
identiteta 1 ciljnog trziSta, vazno je uspostaviti aktivnu komunikaciju s potroSacima.

Odgovaranje na njihove komentare i1 recenzije, bez obzira na njihovu prirodu, pokazuje da
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poduzece cijeni svoje korisnike. Prisutnost na razli¢itim platformama omogucuje pracenje
reakcija korisnika izvan sluzbene web stranice. Brzina je klju¢na u digitalnoj komunikaciji,
posebno u slucajevima posebnih dogadaja ili kriznih situacija. Takoder, pazljivo srofene
poruke su od sustinskog znacaja, buduc¢i da neprimjerene ili nedorecene poruke mogu imati

negativan utjecaj na imidz poduzeca, posebno u kriticnim trenucima.

Mjerljivost je kljucna za procjenu uspjesnosti izgradnje imidZa poduzeca. Vazno je odrediti
konkretne metrike koje ¢e sluziti kao pokazatelji uspjeha, kao Sto su broj pratitelja na
drustvenim platformama ili povecanje pozitivnih interakcija. Razli¢ite faze procesa izgradnje
imidza zahtijevaju fokus na razliCite aspekte, te poduze¢a moraju pratiti rezultate kako bi

osigurala da se krecu prema svojim ciljevima.

Drustvene mreze su postale kljucni faktor u kreiranju i oblikovanju imidza poduzeca u
digitalnom okruZenju. Klju¢ne znacajke koje druStvene mreze pruzaju u procesu izgradnje
imidza u digitalnom okruzenju su direktna komunikacija, prikaz identiteta, kreiranje
relevantnog sadrZaja, dijeljenje inspirativnih prica, personalizacija, suradnja s influencerima,
brza distribucija informacija te mogucénost pracenja i analize ucinka. One pruzaju platformu
za interakciju s ciljnom publikom na nacin koji tradicionalni mediji ne mogu. Kroz drustvene
mreze, poduze¢a mogu direktno komunicirati s potroSacima, dijeliti sadrzaj, pricati price i
izgraditi autentiCan imidZ. Jedan od najvaznijih aspekata druStvenih mreZa u kontekstu
kreiranja imidza je mogucénost interakcije i dvosmjerne komunikacije. Kroz komentare,
poruke i javne objave, poduze¢a mogu brzo odgovarati na pitanja, rjeSavati probleme i
komunicirati s potroSaCima na osobnoj razini. Ova vrsta otvorene komunikacije pomaze
izgraditi povjerenje 1 lojalnost prema brendu. DruStvene mreze takoder omogucuju
poduzecima da dijele raznolike vrste sadrzaja koji odrazavaju njihovu osobnost, vrijednosti i
misiju. Kroz objave o proizvodima, behind-the-scenes sadrzaj, korisnicke priCe, relevantne
vijesti 1 zabavni sadrzaj, poduze¢a mogu oblikovati svoj imidz na nacin koji rezonira s
publikom. Kreativan 1 dobro osmi$ljen sadrzaj moze povecati angazman i interakciju s
publikom, ¢ime se stvara pozitivna percepcija. Personalizacija je jo$ jedna vazna prednost
drustvenih mreza u oblikovanju imidza. Kroz pracenje i analizu ponasanja korisnika,
poduzeca mogu prilagoditi sadrzaj i poruke kako bi se bolje povezala s razli¢itim segmentima
svoje publike. Ova personalizacija povecava osjeCaj relevancije i dublje povezanosti s
brendom. DruStvene mreze takoder pruzaju priliku za brzo Sirenje informacija i postizanje

viralnosti. Kvalitetan sadrzaj koji postane viralan moze brzo povecati vidljivost i
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prepoznatljivost brenda, te stvoriti pozitivhu sliku medu velikim brojem ljudi. Medutim,
vazno je napomenuti da druStvene mreze donose i izazove. Negativni komentari i recenzije
mogu utjecati na imidZ poduzeca, stoga je vazno imati dobro osmiSljenu strategiju za
upravljanje kriznim situacijama i negativnim reakcijama. Sve u svemu, druStvene mreze
predstavljaju dinamican alat koji omogucuje poduzecima da aktivno oblikuju kako ¢e ih
percipirati njihovi korisnici i §ira javnost. S pravilnim pristupom, drustvene mreze postaju
neizostavno sredstvo u izgradnji pozitivnog i1 autenticnog imidza poduzeca te promicanju
njihove prisutnosti 1 utjecaja u digitalnom okruzenju. Kroz kvalitetan sadrzaj, interakciju s
publikom, personalizaciju i brzu Sirinu informacija, poduze¢a mogu izgraditi pozitivan imidz

koji privlaci, angazira i zadrzava lojalne potrosace.
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4. EMPIRIJSKA ANALIZA — DRUSTVENE MREZE I PONASANJE
POTROSACA

4.1. Metodologija istraZivanja

Anketni upitnik sastoji se od 4 dijela i 20 pitanja i tvrdnji, od kojih je 10 pitanja zatvorenog
tipa s ponudenim odgovorima, jedno pitanje je otvorenog tipa gdje su ispitanici mogli
samostalno napisati odgovor, a preostalih 10 tvrdnji mjerilo se Likertovom ljestvicom gdje je
broj 1 oznacavao potpuno neslaganje s tvrdnjom, dok je broj 5 predstavljao potpuno slaganje.

Prvi dio upitnika ispituje demografske karakteristike ispitanika, kao $to su spol, dob,
mjesecna primanja, razina Skolovanja, dok se u drugom dijelu pitanja odnose na koristenje
druStvenih mreza, koli¢inu provedenog vremena na istim, obavljanju kupnje na drustvenim
mrezama i drugo. Tre¢i i Cetvrti dio sastoji se od tvrdnji usko povezanih s druStvenim

mrezama, njthovom utjecaju na kupnju proizvoda, vaznost recenzija pri kupovini itd.
4.2. Cilj istraZivanja

U svrhu istrazivanja utjecaja druStvenih mreza na kupnju potrosaca, proveden je anketni
upitnik u periodu od 1.6.2021. — 1.10.2021. na ukupno 162 ispitanika generacije Z na
podrucju grada Dubrovnika. Ovaj uzorak je definiran prema istrazivanju Sudermana iz 2016.
koji je smjestio generaciju Z od 1995. do 2010. s temeljnim zna¢ajkama: druStvene mreze kao
glavni komunikacijski kanal, stvaranje i dijeljenje sadrzaja, multitasking, emocionalna

suzdrzanost.’®

U nastavku rada su opisani rezultati istrazivanja prikupljeni putem koriStenja
anketnog upitnika kao primarnog izvora podataka za empirijsku analizu. Cilj jest dublje
razumijevanje utjecaja druStvenih mreZa na ponaSanje potroSaca. Kroz prikupljanje podataka
od ispitanika, istrazivanje ima svrhu analizirati kako druStvene mrezZe utjecu na donosenje
odluka o kupovini, komunikaciju s poduze¢ima, te kako oblikuju percepciju 1 stavove
potrosaca prema proizvodima i1 uslugama. Kroz analizu odgovora na upitnik, istrazivanje ¢e

pruZziti uvid u razlicite aspekte ponasanja potrosaca koji su povezani s upotrebom drustvenih

mreza.

¢ Suderman, J. (2016). Generation Alpha: marketing or science. . Acta Educationis Generalis, 7(1), , S. S.
107-115.
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4.3. Rezultati istraZivanja

U daljnjem tekstu ovog istrazivanja, prikazani su i analizirani rezultati provedenog anketnog
istrazivanja. Ovi rezultati dodatno su vizualizirani kroz grafikone 1 ljestvice, koje su
generirane putem Google obrasca na kojem je i sami anketni upitnik napravljen. Prvi

grafikon prikazuje strukturu spola u uzorku istrazivanja.

Grafikon 1. Prikaz strukture uzorka prema spolu ispitanika

@ Zensko

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Vidno iz grafikona 1. vecina ispitanika, njih 63%, je Zenskog spola dok je preostalih 37%

muskog spola. Sljedeci grafikon prikazuje podjelu uzorka prema dobi ispitanika.

Grafikon 2. Prikaz dobne strukture ispitanika

® 16-18
®19-22
@ 23-26
@ 2225

14,8%

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Anketni upitnik s namjerom je podijeljen medu generaciju Z kako bi ispitali utjecaj drustvenih
mreza na online kupovinu jer je uglavnom ona izlozena i targetirana oglaSavanju na
druStvenim mrezama, pa za pitanje dobi su bila ponudena 3 odgovora: dobna skupina 16 — 18

godina, koje ujedno ima 1 najmanje 14,8%, potom 19 — 22 godina koju broji 37% ispitanika i
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23 — 26 godina koja je najzastupljenija dobna skupina i kojoj pripada skoro polovica uzorka

odnosno 47,5%. Naredni grafikon prikazuje razinu obrazovanja ispitanika u uzorku.

Grafikon 3. ZavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika

@ Osnovna skola

@ Srednja skola

@ Visoka struéna sprema

@ Visa struéna sprema
— | @ Magisterij ili doktorat

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Od uzorka velic¢ine 162 ispitanika, 45,1% zavrsilo je srednju Skolu, 33,3% nastavilo je
Skolovanje i zavrsilo neku vrstu visoke strucne spreme. Za visu stru¢nu spremu odlucilo se tek
17,9%, a samo manje od 5% ispitanika je magistriralo odnosno doktoriralo. Idu¢i grafikon

ukazuje mjesecna primanja ispitanika.

Grafikon 4. Mjesec¢na primanja ispitanika

@ Do 3499
8.6% @ 3500 - 4999
@ 5000 - 6999
@ 7000 - 8999
@ 9000 vise

@ Ne znam/ne Zelim odgovoriti

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Njih 24.7% odgovorilo je ,,Ne znam/ne zelim odgovorit* (24,7%), dok je odgovor 25.9%
ispitanika bio prosjecne place 5000 — 6999 hrvatskih kuna. Budu¢i da su pretezito studenti u
uzorku, ne iznenaduje da preostalih 40% prima place u vrijednosti do 5000 HRK gdje je,
pretpostavljeno, uzeto samo u obzir rad preko sezone, povremeni rad i sli€éno. Primanja visa
od 7000 hrvatskih kuna prima manji dio, svega 12,3% uzorka. Sljede¢i grafikon prikazuje

ucestalost koriStenja drustvenih mreza.
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Grafikon 5. Ucestalost koriStenja drustvenih mreza

@ Jednom mjeseéno
@ Jednom tjedno
Svakodnevno
@ Vise puta na dan
@ Stalno sam na drutvenim mreZzama

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Iz grafikona 5 vidljivo je da 32,1% uzorka viSe puta na dan ude na mobilni uredaj provjeriti
druStvene mreze, a za njim ne zaostaju ni ispitanici koji su stalno na druStvenim mrezama
(31,5%). Svakodnevno drustvene mreze koristi 29% ispitanika, dok jednom tjedno tek njih 7
(4,3%). Najmanje ih koristi 3,1% uzorka. U nastavku je analiziran grafikon koji prikazuje

razloge koristenja drustvenih mreza.

Grafikon 6. Razlozi koriStenja drustvenih mreza

® = citanje dnevnih novosti
@ za praéenje novih trendova
za pracenje oglasa i ohavijesti
@ :za pradenje komentara i recenzija
@ zbog kontakta s prijateljima

- 4

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Kao sto je vidljivo iz grafikona 6. glavni razlog koristenja druStvenih mreza je kontakt s
prijateljima kojeg je izabralo 54,9% uzorka. Za pracenje novih trendova opredijelilo se tek
16,7%, a za Citanje dnevnih novosti 14,2% uzorka. Prac¢enje oglasa i obavijesti kao Cest razlog
koriStenja izabralo je 7%, a pracenje komentara i recenzija skromnih 6,8% ispitanika. Sljedeci

grafikon prikazuje koristenje drustvenih mreza u svrhu kupovine.
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Grafikon 7. Koristenje druStvenih mreza za kupnju

® Da
® Ne

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Vecina uzorka (75,9%) potvrdno je odgovorila na pitanje koriste li drustvene mreze za kupnju,
dok je preostalih 24,1% odgovorilo negativno. Pitanje pod brojem 8 nadovezuje se na
prethodni grafikon 7. KoriStenje drustvenih mreza za kupnju. Ukoliko ispitanik ne obavlja
kupnju, postavlja se pitanje koji je razlog. Odgovor je otvorenog tipa tako da su pojedinci,
koji su izabrali odgovor ne u prethodnom pitanju, mogli objasniti razlog ne koriStenja
drustvenih mreza u svrhu kupnje nekog proizvoda odnosno usluge. Veéini su se podudarali
razlozi, a to su: nesigurnost, preferiranje kupnje u fizickim trgovinama odnosno sluzbenim
web stranicama poduzeca kao 1 nepouzdanost. Idu¢i grafikon prikazuje ucestalost kupnje

putem drusStvenih mreZa.

Grafikon 8. Ucestalost kupnje putem drustvenih mreza

@ Jednom tjedno

@ Jednom mjeseéno
Jednom u pola godine

@ Jednom u godinu dana

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Preostali dio uzorka koji je odgovorio potvrdno na pitanje 7. kupuje li preko drustvenih mreza
prikazuje se ucestalost kupnje putem drustvenih mreza grafikonom 8. Jednom mjesecno
kupnju obavlja 34,4% ispitanika, a 33,6% ¢ak jednom u pola godine. Ce3ée, jednom tjedno,
kupuje 18,8% uzorka, a samo jednom u godinu dana 13,3%. Mjesec¢na potroSnja na kupnju

putem druStvenih mreza prikazana je sljede¢im grafikonom.

53



Grafikon 9. Mjesecna potrosnja na kupnju putem drustvenih mreza

®0-9

@ 100-199
200 - 299

@ 300 - 499

@ 500 vise

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Iz grafikona 9. uocljivo je da uzorak ne trosi previSe novaca na kupnju putem druStvenih
mreza $to se tice mjesecne potrosnje, vise od polovice uzorka trosi manje od 300 kuna, tocnije
64,7% dok preostalih 35,3% tro$i 300 kuna 1 viSe. Sljede¢i grafikon istrazuje stajaliSta

ispitanika o postignutim ciljevima poduzeca putem koriStenja druStvenih mreZza.

Grafikon 10. Misljenje ispitanika o ciljevima koje poduzecéa postizu korisStenjem drustvenih

mreza

@ Vedi profit
@ Bolji imidz
Podizanje svijesti o marki proizvoda
@ Svijest o marki proizvoda
@ Sve od navedenog

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Grafikon 10. pruza uvid u percepciju ispitanika o razli¢itim ciljevima koje poduzeca postizu
primjenom drustvenih mreza kao marketinskog alata. Analiza rezultata otkriva da 35.2%
ispitanika smatra da se koriStenjem druStvenih mreza postize poboljSanje imidza poduzeca.
Takoder, 34% ispitanika vjeruje da se primjenom ovih platformi ostvaruje povecanje profita.
Nadalje, 29.6% ispitanika naglaSava da je jedan od klju¢nih ciljeva upotrebe drustvenih mreza
podizanje svijesti o marki proizvoda. Manji udio ispitanika 1.2%, istice da poduzeca postizu

sve navedene ciljeve putem druStvenih mreza.
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Sljedec¢e tvrdnje odnose se na komunikaciju putem druStvenih mreza kao i istraZivanje -
ispitivanje percepcije ispitanika o kupovini putem drustvenih mreza.

U nastavku pomocu Likertove ljestvice, istrazivanje pruza uvid u stavove, misljenja ili
percepcije sudionika u vezi komunikacije putem drustvenih mreza te njihovu percepciju o
kupovini preko istih. Idu¢i grafikon prikazuje miSljenje sudionika o jednostavnosti
komunikacije s poduze¢em putem drustvenih mreza u usporedbi s drugim tradicionalnim

medijima poput televizije i radija.

Grafikon 11. Drustvene mreZe su jednostavniji oblik komunikacije s poduze¢em u odnosu na

druge tradicionalne oblike (TV, radio)
100
o 81 (50 %)
50 56 (34,6 %)

25
2(1.2 %) 3 (1,|9 %) 20 (12,3 %)
|

1 2

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Rezultati pokazuju da 50% sudionika potpuno se slaze s tvrdnjom da su drustvene mreze
jednostavniji nac¢in komunikacije s poduze¢em u odnosu na tradicionalne medije. Dodatnih
34.6% ispitanika takoder se slaZze s tom tvrdnjom. Postoji 12.3% ispitanika koji zauzimaju
neutralan stav prema ovoj tvrdnji, dok se 3% njih ne slaZze s navedenom tvrdnjom. Narednim
grafikonom ispituje se razina zadovoljstva sudionika komunikacijom poduzeca putem

drustvenih mreza.
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Grafikon 12. Razina komunikacije putem drustvenih mreza s poduze¢ima zadovoljava moja
ocekivanja
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Izvori: Rezultati istrazivanja (N=162)

S prethodnom tvrdnjom slozilo se vecina ispitanika, njih 33.3%. Neodlu¢no je ostalo 21.6%
anketiranih, dok manjem udjelu 6.1% razina komunikacije poduzec¢a na druStvenim mrezama
je ispod ocekivanja te bi vrijedilo istraZiti dalje koji segmenti komunikacije su upitni 1 kako ih
poboljsati. Idu¢im grafikonom proucava se stav ispitanika o oglaSavanju poduzeca putem

drustvenih mrezZa.

Grafikon 13. Drustvene mreZe su dobar dodatni kanal prodaje i oglasavanja za poduzece
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Prema rezultatima, 48.8% ispitanika potpuno se slaze s tvrdnjom da su druStvene mreze
vrijedan dodatni alat za prodaju 1 promociju poduzeca. Nadalje, 31.5% ispitanika se takoder
slaze s ovom tvrdnjom, dok 14.2% zauzima neutralan stav.. Manji postotak, 5.5%, nije se
slozio s tvrdnjom da drustvene mreze predstavljaju dobar dodatni kanal za prodaju i
oglasavanje. U nastavku je analizirana je percepcija ispitanika o utjecaju recenzija na

druStvenim mrezama na proces donosSenja kupovnih odluka.
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Grafikon 14. Recenzije na drustvenim mrezama pomazu u donosenju kupovnih odluka
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Recenzija je kriti¢ka ili evaluativna analiza nekog proizvoda, usluge, knjige, filma, restorana
ili drugog subjekta. U kontekstu drustvenih mreza, recenzija je Cesto pisani ili verbalni
komentar koji korisnici ostavljaju kako bi izrazili svoje iskustvo, dojmove i misljenje o
odredenom proizvodu ili usluzi. Recenzije mogu sadrzavati pozitivne i negativne aspekte
subjekta te pruzaju informacije drugim potencijalnim korisnicima ili kupcima.”” Iako je u
danasnje vrijeme upitna pouzdanost recenzija zbog razli¢itih razloga (npr. bivsi zaposlenik
ostavio loSu recenziju na proizvod poduzeca zbog isfrustriranosti i sli€no), ve¢ina uzzorka se
slozila s navedenim, 79,7%. Samo 16% ispitanika nije izrazilo niti sloZzenost niti neslaganje s
izjavom, dok je manje od 5% uzorka izrazilo neslaganje. Slijedeci grafikon prikazuje namjere

sudionika istrazivanja u vezi kupovine proizvoda putem drustvenih mreza u buducnosti.

Grafikon 15. Namjeravam kupovati proizvod putem drustvenih mreza u buduénosti
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

77 hitps:/www.arbona.hr/hr/sto-je-online-recenzija/1721 (dostupno 13.8.2023.)
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Prema rezultatima istraZivanja 36.4% ispitanika se sloZilo u potpunosti s navedenom
tvrdnjom, izrazavajuci buducu nakanu online kupnje. 27.8% uzorka se slozilo, ali u ne toliko
jakoj namjeri kupnje. Suzdrzanih od bilo kakvog misljenja bilo je 24,7%, a njih 11,1% nema
namjeru kupovati putem drustvenih mreza u buduénosti. Narednim grafikonom se ukazuje na
percepciju sudionika o tome koliko oglasi na druStvenim mreZama preporucuju proizvode

prema njihovim potrebama.

Grafikon 16. Oglasi na drustvenim mreZama preporucuju proizvode prema mojim potrebama
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Iz grafikona je vidljivo da velikoj veéini, njih 69.2%, oglasi preporucuju proizvode prema
vlastitim potrebana. Onih koji se niti slazu niti ne slazu je bilo 20.4%, dok se 10.5%
ispitanika nije slozilo s tim da oglasi preporucuju proizvode prema vlastitim potrebama. U
nastavku je prikazan grafikon koji ispituje stav ispitanika u vezi mogucénosti dijeljenja i

azuriranja sadrzaja putem drustvenih mreza.

Grafikon 17. DruStvene mreze omogucuju mi dijeliti i azurirati svoje sadrzaje
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40 45 (27,8 %)
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)
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Rezultati istrazivanja pokazuju da vise od pola uzorka se slaze s tvrdnjom da drustvene mreze
pruzaju moguénost dijeljenja i azuriranja sadrzaja (67,9%). Manji udjel ispitanika, 7,4%
smatra da druStvene mreze ne omogucéuju dijeljenje i azuriranje sadrzaja, dok preostalih
24,7% ispitanika niti se slaZe niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Sljede¢i grafikon daje na
uvid percepciju ispitanika o moguénosti komunikacije putem drustvenih mreza bilo gdje 1 bilo

kad.

Grafikon 18. Komunikacija preko drustvenih mreza je moguca bilo gdje i bilo kad

80

72 (44,4 %)
60

52 (32,1 %)

40

20 27 (16,7 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Prema rezultatima istraZivanja, viSe od polovice ispitanika 76,5%, slaZe se s tvrdnjom da je
komunikacija preko druStvenih mreza moguca bilo gdje i bilo kad. S druge strane, njih 6,8%,
smatra da komunikacija nije moguca bilo gdje i bilo kad, dok ostatak ispitanika, 16,7%, nije
izrazilo konkretno misljenje. Idu¢i grafikon ispituje misljenje sudionika istrazivanja o trendu

kupovine putem drustvenih mreza.

Grafikon 19. Kupovanje preko drustvenih mreza je u trendu
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)
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Iz grafikona je vidljivo da 41,4% uzorka se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je kupovina
preko drustvenih mreza u trendu. Dodatnih 42% ispitanika takoder se slaze s navedenom
tvrdnjom. Manji udjel ispitanika 5,4% se ne slaze s tvrdnjom da je kupovina preko druStvenih
mreZa popularan trend, dok 11,1% ispitanika se niti slaze niti ne slaze. Posljednji grafikon
ispituje sklonosti sudionika u vezi dijeljenja vlastitog kupovnog iskustva na drustvenim

mrezama s prijateljima.

Grafikon 20. Podijelio/la bih svoje kupovno iskustvo na drustvenim mrezama prijateljima
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Izvor: Rezultati istrazivanja (N=162)

Prethodni grafikon ukazuje da 30.9% ispitanika potpuno se slaze s tvrdnjom da bi podijelili
svoje kupovno iskustvo na druStvenim mreZama s prijateljima. Dodatnih 27.8% ispitanika
takoder se slaze s ovom tvrdnjom. Neutralan stav u vezi s ovom tvrdnjom izrazilo je 22.2%
ispitanika, dok se 19.1% njih ne slaze s tvrdnjom da bi podijelili svoje kupovno iskustvo na

drustvenim mrezama s prijateljima.

4.4. Interpretacija rezultata istrazivanja

Osvrt na rezultate istrazivanja ukazuje na znacajnu ulogu drustvenih mreza u suvremenom
drustvu 1 poslovanju. Analiza prikupljenih podataka pruza dublji uvid u percepciju i stavove
sudionika o upotrebi druStvenih mreza u kontekstu komunikacije, marketinga i kupovine
preko istih. Uzorak istrazivanja obuhvaca viSe od polovice Zenskih ispitanika (63%)
generacije Z (ispitanici starosti izmedu 23 i 26 godina) sa zavrSenom srednjom Skolom.
Vecina sudionika (67,9%) percipira druStvene mreZe kao sredstvo koje omogucava
jednostavno dijeljenje 1 aZuriranje osobnih sadrzaja. Ovo pokazuje da su druStvene mreZe
postale centralno mjesto za komunikaciju, razmjenu informacija i izrazavanje kreativnosti.
Rezultati sugeriraju da sudionici (76,5%) cijene fleksibilnost komunikacije putem drustvenih

mreZza, isticu¢i mogucénost komunikacije bilo gdje 1 bilo kad, ukazuju¢i na vaznost drustvenih
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mreza kao kanala koji omogucava laku i trenutnu komunikaciju. Istrazivanje takoder pokazuje
da ve¢i broj sudionika prepoznaje trend kupovine putem drustvenih mreza. Ovo je znakovito
za poslovne subjekte koji koriste druStvene mreze kao platformu za promociju proizvoda i
usluga. Sudionici izrazavaju povjerenje u recenzije na druStvenim mreZzama i smatraju ih
korisnima pri donoSenju kupovnih odluka. Ovo naglaSava vaznost pozitivnog iskustva
korisnika kao sredstva za promociju i izgradnju povjerenja u robnu marku. Rezultati
istrazivanja pokazuju da mnogi sudionici (58,7%) imaju sklonost dijeliti svoje kupovno
iskustvo s prijateljima na drustvenim mrezama, ukazujuci na drustvenu dimenziju kupovine i
njenu ulogu u interakciji izmedu korisnika. Sudionici prepoznaju vaznost marketinskog
prisustva na druStvenim mrezama te ih vide kao dodatni kanal prodaje i oglasavanja. To
sugerira potrebu za suvremenim marketinSkim pristupima koji se fokusiraju na digitalne
medije 1 druStvene mreZze. Unato¢ pozitivhim aspektima, postoje sudionici (24,1%) koji
izrazavaju odredenu razinu nepovjerenja ili neslaganja s tvrdnjama o kupovini i komunikaciji
putem drustvenih mreza Sto ukazuje na vaZznost osiguravanja kvalitetnog sadrzaja i
transparentnosti kako bi se izgradilo povjerenje korisnika.

U konacnici, rezultati istrazivanja dokazuju sveprisutni pozitivan stav prema oglasavanju
putem drustvenih mreZa, pri ¢emu korisnici prepoznaju njegovu vrijednost 1 utjecaj na svoje
kupovne odluke. Takoder, istrazivanje ukazuje na znacajnu ulogu drustvenih mreza u gradnji
imidza poduzeéa, omogucavaju¢i im da kroz autenti¢an sadrzaj ostvaruju povezanost s
cijnom publikom. Recenzije 1 iskustva korisnika isticu se kao relevantni faktori koji
doprinose povjerenju i olakSavaju donoSenje odluka o kupovini. Ovi rezultati dokazuju
vaznost uskladivanja marketinSkih strategija s preferencijama korisnika kako bi se postigla
veéa ucinkovitost i pozitivan utjecaj na imidzZ poduzeca te unaprjedenja sveukupnog

poslovanja poduzeca.
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5. ZAKLJUCAK

Na temelju rezultata istrazivanja, jasno je da druStvene mreze igraju klju¢nu ulogu u izgradnji
imidza poduzeéa u suvremenom poslovnom okruzenju. Rezultati istrazivanja ukazuju na
vaznost u poslovanju poduzeca koje ostvaruju kroz svoju prisutnost na druStvenim mrezama,
obuhvacajuci aspekte poput imidza, financijskog uspjeha i vidljivosti na trzistu. Istrazivanje je
otkrilo da ve¢ina sudionika vidi druStvene mreze kao snazan alat za izgradnju imidza
poduzecéa. Sudionici su prepoznali druStvene mreze kao kanal koji omoguéuje interakciju s
potrosacima, povecava svijest o brendu i stvara pozitivnu sliku o poduzecu. Ovaj zakljucak
ukazuje na to da poduzeca trebaju pazljivo razmotriti svoje prisustvo na drustvenim mreZama
kao neizostavni dio svojeg poslovanja Nadalje, istrazivanje je potvrdilo da recenzije na
druStvenim mrezama imaju znacajan utjecaj na donoSenje kupovnih odluka. Sudionici su
iskazali povjerenje u misljenja 1 iskustva drugih korisnika, §to dodatno podcrtava vaznost
kvalitetne usluge i proizvoda kako bi se stvorila pozitivna korisni¢ka percepcija i poticanje
preporuka. Isto tako, druStvene mreZe su prepoznate kao prakti¢an kanal komunikacije koji
omogucuje interakciju s poduze¢em bilo gdje i bilo kad. Ovaj zaklju¢ak ukazuje na
fleksibilnost 1 dostupnost druStvenih mreza kao alata za komunikaciju, Sto dodatno jaca
njihovu vaznost u odrzavanju aktivne i interaktivne komunikacije s korisnicima. Sudionici su
prepoznali drustvene mreZe kao relevantan kanal prodaje za istraZivanje proizvoda i usluga te
su pokazali sklonost kupovini putem istog. Pravodobno i sustavno rjesavanje negativnih
komentara 1 recenzija na druStvenim mrezama postaje sve vaznija komponenta izgradnje
imidZza poduzeca. Drustvene mreze su kljucni alat za uspostavu pozitivnog dojma o poduzecu
1 interakciju s publikom. No, uspjesno koriStenje ovih platformi zahtijeva promisljen i
strateSki pristup. Definiranje jasnih ciljeva, razumijevanje ciljane publike te stvaranje sadrzaja
koji odrazava identitet 1 vrijednosti poduzeca temeljni su elementi uspjeSne strategije
drustvenih mreza. Negativni komentari ili recenzije neizbjezni su, no brza, profesionalna i
konstruktivna reakcija na njih moZe preokrenuti situaciju u korist poduze¢a. U konacnom
zakljucku, istrazivanje jasno pokazuje da drustvene mreze imaju dubok i sveprisutan utjecaj
na izgradnju imidza poduzeca. Poduzeca bi trebala prepoznati platforme za komunikaciju,
interakciju 1 oglasavanje te pazljivo oblikovati svoje marketinske strategije kako bi iskoristila
prednosti koje druStvene mreze nude. Bez sumnje, uspjesno iskoriStavanje potencijala
drustvenih mreza moze znacajno poboljsati imidz poduzeca, potaknuti rast prodaje i osigurati

dugoroc¢an uspjeh na konkurentnom digitalnom trzistu.

62



LITERATURA
Knjige:

1. Booms, B.H., Bitner, M.J. (1981.) Marketing Strategies and Organizational Structures for
Service Firms.

2. Blythe, Jim (2009), Key Concepts in Marketing, Los Angeles: SAGE Publications Ltd.

2. Chaffey, D., Fiona, E.-C. (2019.) Digital Marketing: Strategy, implementation and
practice, 7. izdanje, Pearson

3. Kesi¢, T., 1997. Marketinska komunikacija, MATE

4. Kotler P., Keller, K.L. (2005) Marketing Management. 12. izdanje, Prentice Hall

5. Renko, N. (2010). Marketing malih i srednjih poduzeca, Ljevak

6. Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014.). E-marketing, 3. izdanje, Sveuciliste Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku

Clanci:

1. Felix, R., Rauschnabel, P.A.; Hinsch, C. (2016). "Elements of Strategic Social Media
Marketing: A Holistic Framework". Journal of Business Research. vol. 70, 118-126.

2. Suderman, J. (2016). Generation Alpha: marketing or science. . Acta Educationis Generalis,

7(1),, S. S. 107-115.

Internetski izvori:

—

. https://www.digitalni-marketing.hr/prednosti-digitalnog-marketinga/ (dostupno 1.3.2023.)
2. https://www.hia.hr/blog/sto-je-digitalni-marketing-i-koje-su-mu-prednosti (dostupno

4.6.2023.)

https://business.adobe.com/blog/basics/digital-marketing-benefits (dostupno 5.6.2023.)

https://group404040.files.wordpress.com/2015/02/digital-marketing-mix.jpg
https://www.correcttechno.com/4p-marketing/ (dostupno 22.5.2022.)

A

rview-of-4p-marketing/ (22.5.2022.)

7. https://engaiodigital.com/online-marketing-mix/ (dostupno 25.5.2022.)
8. https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle (dostupno 16.1.2023)

63


https://www.digitalni-marketing.hr/prednosti-digitalnog-marketinga/
https://www.hia.hr/blog/sto-je-digitalni-marketing-i-koje-su-mu-prednosti
https://business.adobe.com/blog/basics/digital-marketing-benefits
https://group404040.files.wordpress.com/2015/02/digital-marketing-mix.jpg
https://www.correcttechno.com/4p-marketing/
https://www.ionos.co.uk/digitalguide/online-marketing/online-sales/marketing-mix-an-overview-of-4p-marketing/
https://www.ionos.co.uk/digitalguide/online-marketing/online-sales/marketing-mix-an-overview-of-4p-marketing/
https://engaiodigital.com/online-marketing-mix/
https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle

9. https://www.investopedia.com/terms/p/product-life-cycle.asp (dostupno 10.2.2022)

10. https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/product/marketing-mix/ (dostupno
10.2.2022)
11. https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle (20.1.2023)

12. https://emarsys.com/learn/blog/4-ps-of-marketing-importance/ (dostupno 18.7.2023)

13. https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/product/marketing-mix/ (dostupno
8.6.2023.)

14. https://wwwdigionset.com/7ps-of-digital-marketing/ (dostupno 8.6.2023.)

15. https://dressyourimage.com/the-7ps-of-digital-marketing-understanding-the-marketing-mix
/ (dostupno 9.6.2023.)

16. https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/10/08/understanding-the-7ps-of-the-mark
eting-mix/ (dostupno 10.9.2022.)

17. https://engaiodigital.com/online-marketing-mix/ (dostupno 10.9.2022.)

18. https://optimusinstitute.ae/7ps-marketing-mix/ (dostupno 11.9.2022.)

19. https://www.simplilearn.com/traditional-marketing-vs-digital-marketing-article

(15.4.2023)

20. https://99designs.com/blog/marketing-advertising/digital-marketing-vs-traditional-marketi
ng/ (15.4.2023)

2 Th ijital _marketin

mmunication_tools_to_create_brand _awareness_by_housing_companies

22. https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing
.html (15.4.2023.)

23. https://www.melinakmiller.com/integrated-marketing-campaigns/ (2.9.2022.)

24. https://blog.hubspot.com/marketing/search-engine-marketing (5.9.2022.)

25. https://www.wordstream.com/search-engine-marketing (5.9.2022.)

26. https://www.optimizely.com/optimization-glossary/search-engine-marketing/ (6.9.2022.)

27. https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-sem-search-engine-marketing
/(16.4.2023.)

28. https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle (dostupno 16.1.2023)

29. https://www.reliablesoft.net/on-page-seo/ (9.2.2023.)

30. https://www.searchenginejournal.com/seo/ (9.2.2023.)
31. https://www.wordstream.com/seo (10.2.2023)

32. https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-seo (10.2.2023)
33. https://backlinko.com/technical-seo-guide (dostupno 10.4.2023)

64


https://www.investopedia.com/terms/p/product-life-cycle.asp
https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/product/marketing-mix/
https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle
https://emarsys.com/learn/blog/4-ps-of-marketing-importance/
https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/product/marketing-mix/
https://wwwdigionset.com/7ps-of-digital-marketing/
https://dressyourimage.com/the-7ps-of-digital-marketing-understanding-the-marketing-mix/
https://dressyourimage.com/the-7ps-of-digital-marketing-understanding-the-marketing-mix/
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/10/08/understanding-the-7ps-of-the-marketing-mix/
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/10/08/understanding-the-7ps-of-the-marketing-mix/
https://engaiodigital.com/online-marketing-mix/
https://optimusinstitute.ae/7ps-marketing-mix/
https://www.simplilearn.com/traditional-marketing-vs-digital-marketing-article
https://99designs.com/blog/marketing-advertising/digital-marketing-vs-traditional-marketing/
https://99designs.com/blog/marketing-advertising/digital-marketing-vs-traditional-marketing/
https://www.researchgate.net/publication/277579652_The_effect_of_dijital_marketing_communication_tools_to_create_brand_awareness_by_housing_companies
https://www.researchgate.net/publication/277579652_The_effect_of_dijital_marketing_communication_tools_to_create_brand_awareness_by_housing_companies
https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html
https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html
https://www.melinakmiller.com/integrated-marketing-campaigns/
https://blog.hubspot.com/marketing/search-engine-marketing
https://www.wordstream.com/search-engine-marketing
https://www.optimizely.com/optimization-glossary/search-engine-marketing/
https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-sem-search-engine-marketing/
https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-sem-search-engine-marketing/
https://hbr.org/1965/11/exploit-the-product-life-cycle
https://www.reliablesoft.net/on-page-seo/
https://www.searchenginejournal.com/seo/
https://www.wordstream.com/seo
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-seo
https://backlinko.com/technical-seo-guide

34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

41.
42.
43.
44.
45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52

53.

54.
55.

56.
57.
58.

https://www.semrush.com/blog/on-page-seo/ (dostupno 10.4.2023)
https://www.semrush.com/blog/off-page-seo/ (dostupno 10.4.2023)
https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-digital-marketing (dostupno 10.4.2023)
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-digital-pr (17.3.2023)
https://en.wikipedia.org/wiki/Online_public_relations (dostupno 10.4.2023)
https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp (dostupno 21.2.2023)

https://www.bigcommerce.com/articles/ecommerce/affiliate-marketing/ (pristupljeno
9.10.2022.)
https:/dsigital.com/marketing/sto-je-affiliate-marketing/ (pristupljeno 5.10.2022.)

https://blog.hubspot.com/marketing/best-affiliate-programs (20.7.2023.)
https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp (20.7.2023.)

https://www.investopedia.com/terms/b/banneradvertising.asp (dostupno 10.11.2022)

https://www.spiceworks.com/marketing/programmatic-advertising/articles/what-is-display-
advertising/ (10.11.2022)

https://en.wikipedia.org/wiki/Email_marketing (dostupno 10.3.2023.)

https://en.wikipedia.org/wiki/Email_marketing

https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing
html (dostupno 3.4.2023.)

https://99designs.com/blog/marketing-advertisi

ng/ (dostupno 3.4.2023.)

https://www.geeksforgeeks.org/difference-between-traditional-marketing-and-digital-mark
eting/ (dostupno 3.4.2023.)

https://economictimes.indiatimes.com/jobs/mid-career/digital-marketing-vs-traditional-mar
keting-whats-the-difference/articleshow/102196585.cms?from=mdr (dostupno 3.4.2023.)

. https://www.techtarget.com/whatis/feature/The-history-and-evolution-of-social-media-expl

ained (dostupno 13.4.2023.)

https://www.techtarget.com/whatis/feature/The-history-and-evolution-of-social-media-expl
ained (dostupno 13.4.2023.)
https://blog.hootsuite.com/history-social-media/ (dostupno 14.4.2023.)

https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
(10.3.2022.)

https://hr.wikipedia.org/wiki/Facebook (dostupno 1.3.2023.)

https://www.wordstream.com/social-media-marketing (dostupno 14.9.2022.)
https://blog.hootsuite.com/instagram-marketing/ (14.7.2023.)

65


https://www.semrush.com/blog/on-page-seo/
https://www.semrush.com/blog/off-page-seo/
https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-digital-marketing
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-digital-pr
https://en.wikipedia.org/wiki/Online_public_relations
https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp
https://www.bigcommerce.com/articles/ecommerce/affiliate-marketing/
https://dsigital.com/marketing/sto-je-affiliate-marketing/
https://blog.hubspot.com/marketing/best-affiliate-programs
https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp
https://www.investopedia.com/terms/b/banneradvertising.asp
https://www.spiceworks.com/marketing/programmatic-advertising/articles/what-is-display-advertising/
https://www.spiceworks.com/marketing/programmatic-advertising/articles/what-is-display-advertising/
https://en.wikipedia.org/wiki/Email_marketing
https://en.wikipedia.org/wiki/Email_marketing
https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html
https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html
https://99designs.com/blog/marketing-advertising/digital-marketing-vs-traditional-marketing/
https://99designs.com/blog/marketing-advertising/digital-marketing-vs-traditional-marketing/
https://www.geeksforgeeks.org/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing/
https://www.geeksforgeeks.org/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing/
https://economictimes.indiatimes.com/jobs/mid-career/digital-marketing-vs-traditional-marketing-whats-the-difference/articleshow/102196585.cms?from=mdr
https://economictimes.indiatimes.com/jobs/mid-career/digital-marketing-vs-traditional-marketing-whats-the-difference/articleshow/102196585.cms?from=mdr
https://www.techtarget.com/whatis/feature/The-history-and-evolution-of-social-media-explained
https://www.techtarget.com/whatis/feature/The-history-and-evolution-of-social-media-explained
https://www.techtarget.com/whatis/feature/The-history-and-evolution-of-social-media-explained
https://www.techtarget.com/whatis/feature/The-history-and-evolution-of-social-media-explained
https://blog.hootsuite.com/history-social-media/
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://hr.wikipedia.org/wiki/Facebook
https://www.wordstream.com/social-media-marketing
https://blog.hootsuite.com/instagram-marketing/

59.
60.

61.
62.
63.
64.

65.
66.
67.
68.
69.
70.

71.

72.

https://hr.wikipedia.org/wiki/Twitter (dostupno 15.4.2023.)

https://www.pocket-lint.com/apps/news/snapchat/1313 13-what-is-snapchat-how-does-it-w

ork-and-what-is-it-used-for (dostupno 15.9.2022.)

https://thesocialshepherd.com/blog/snapchat-statistics (dostupno 16.9.2022.)
https://blog.hootsuite.com/snapchat-for-business-guide/ (dostupno 16.9.2022.)
https://blog.hootsuite.com/tiktok-marketing/ (dostupno 17.9.2022.)
https://www.marketingdive.com/news/guess-launches-inmydenim-viral-campaign-on-tikto
k/531472/ (dostupno 17.9.2022.)

https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/ (13.9.2022.)
https://www.simplilearn.com/real-impact-social-media-article (dostupno 10.7.2023.)

https://www.simplilearn.com/real-impact-social-media-article (dostupno 10.7.2023.)

https://www.zarnir.com/social-media-marketing/ (dostupno 10.9.2022.)

https://www.wordstream.com/social-media-marketing (dostupno 10.9.2022.)

https://coschedule.com/blog/benefits-of-social-media-marketing-for-business ~ (dostupno

10.9.2022.)

https://avalaunchmedia.com/advantages-and-disadvantages-of-social-media-marketing/

(dostupno 12.9.2022.)

https://www.sassafrasmarketing.com/post/maintaining-a-positive-brand-image-in-a-digital-

first-environment (dostupno 20.9.2022.)

66


https://hr.wikipedia.org/wiki/Twitter
https://www.pocket-lint.com/apps/news/snapchat/131313-what-is-snapchat-how-does-it-work-and-what-is-it-used-for
https://www.pocket-lint.com/apps/news/snapchat/131313-what-is-snapchat-how-does-it-work-and-what-is-it-used-for
https://thesocialshepherd.com/blog/snapchat-statistics
https://blog.hootsuite.com/snapchat-for-business-guide/
https://blog.hootsuite.com/tiktok-marketing/
https://www.marketingdive.com/news/guess-launches-inmydenim-viral-campaign-on-tiktok/531472/
https://www.marketingdive.com/news/guess-launches-inmydenim-viral-campaign-on-tiktok/531472/
https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/
https://www.simplilearn.com/real-impact-social-media-article
https://www.simplilearn.com/real-impact-social-media-article
https://www.zarnir.com/social-media-marketing/
https://www.wordstream.com/social-media-marketing
https://coschedule.com/blog/benefits-of-social-media-marketing-for-business
https://avalaunchmedia.com/advantages-and-disadvantages-of-social-media-marketing/
https://www.sassafrasmarketing.com/post/maintaining-a-positive-brand-image-in-a-digital-first-environment
https://www.sassafrasmarketing.com/post/maintaining-a-positive-brand-image-in-a-digital-first-environment

PRILOG I

U nastavku rada priloZen je anketni upitnik koji je koriSten u svrhu istrazivanja ponaSanja
potro$aca na druStvenim mrezama. Sastoji se ukupno 20 pitanja i tvrdnji. Ukljucuje 10 pitanja
zatvorenog tipa s ponudenim odgovorima, jedno pitanje otvorenog tipa za slobodno pisanje
odgovora, te preostalih 10 tvrdnji koje su ispitanici ocjenjivali putem Likertove ljestvice.
Likertova ljestvica je mjerena od 1 do 5, gdje je broj 1 oznacavao potpuno neslaganje s

tvrdnjom, dok je broj 5 oznac¢avao potpuno slaganje.

1. Spol
a) Zensko
b) Musko
2. Dob
a) 1618
b) 19-22
c) 24-26

3. Stupanj obrazovanja
a) Osnovna Skola
b) Srednja Skola
c) Visoka stru¢na sprema
d) Visa stru¢na sprema
e) Magisterij ili doktorat
4. Mjesec¢na primanja (u kunama)
a) Do 3499
b) 3500 — 4999
c) 5000 - 6999
d) 7000 — 8999
e) 90001 vise
f) Ne znam/ne Zelim odgovoriti
5. Koliko ¢esto koristite drustvene mreze?
a) Jednom mjesecno
b) Jednom tjedno

¢) Svakodnevno
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d) Vise puta na dan
¢) Stalno sam na drustvenim mreZzama
6. Najcesce koristim druStvene mreze:
a) Za Citanje dnevnih novost
b) Za pracenje novih trendova
c) Zapracenje oglasa i obavijesti
d) Za pracenje komentara i recenzija
e) Zbog kontakta s prijateljima
7. Koristite 1i drustvene mreZe za kupnju?
a) Da
b) Ne
8. Ako ne, zasto?
Odgovor otvorenog tipa.
9. Ako da, koliko ¢esto kupujete na drustvenim mrezama?
a) Jednom tjedno
b) Jednom mjesecno
¢) Jednom u pola godine
d) Jednom u godinu dana
10. Koliko mjesecno potrosite na kupnju putem drustvenih mreza? (u kunama)

a) 0-99

b) 100 — 199
c) 200 - 299
d) 300 — 499

e) 5001 vise
11. Koristenjem drusStvenih mreZa, poduzeca postizu:
a) Vedi profit
b) Bolji imidz
¢) Podizanje svijesti o marki
d) Ostalo
Sljede¢e tvrdnje mjerene su Likertovom ljestvicom gdje broj 1 oznacava neslaganje u

potpunosti, odnosno slaganje u potpunosti oznacava broj 5.
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Tvrdnje

Likertova ljestvica

Drustvene mreze su U potpunosti se 1 2345 [Upotpunosti se

jednostavniji oblik ne slazem slazem

komunikacije s poduzec¢em u

odnosu na druge tradicionalne

oblike (TV, radio).

Zadovoljan/a sam sa U potpunosti se 12345 |Upotpunosti se

komunikacijom poduzeca ne slazem slaZzem

putem drustvenih mreza.

Razina komunikacije putem U potpunosti se 12345 |Upotpunosti se

drustvenih mreza sa ne slazem slazem

poduzeé¢ima zadovoljava moja

ocekivanja.

Oglasavanje poduze¢a putem | U potpunosti se 1 2345 [Upotpunosti se
y . .. ot ne slazem slazem

drustvenih mreza je pozeljno.

Drustvene mreze su dobar U potpunosti se 12345 |Upotpunosti se

. . laz laz

dodatni kanal prodaje 1 he stazem slazem

oglaSavanja za poduzeca.

Recenzije na drustvenim U potpunosti se 1 2345 [Upotpunosti se
y . . .| neslazem slazem

mrezama pomazu u donosenju

kupovnih odluka.

Namjeravam kupovati U potpunosti se 12345 |Upotpunosti se
. y . ne slazem slazem

proizvod putem drustvenih z z

mreZa u buduénosti.

Trazim informacije o U potpunosti se 12345 [Upotpunosti se
. . . . .| neslazem slazem

proizvodima koji se oglasavaju

na drustvenim mrezama.

Oglasi na drustvenim mrezama | U potpunosti se 1 2345 |Upotpunosti se

Y . ne slazem slazem
preporucuju proizvode prema
mojim potrebama.
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10. | Drustvene mreze omoguc¢uju | U potpunosti se 12345 |Upotpunosti se
e st e e . ne slazem slazem
mi dijeliti 1 azurirati svoje
sadrzaje.
11. | Komunikacija preko U potpunosti se 12345 [Upotpunosti se
. . .. . ne slazem slazem
druStvenih mreza je moguca
bilo gdje i bilo kad.
12 | Kupovanje preko drustvenih U potpunosti se 1 2345 |Upotpunosti se
. ne slazem slazem
mreZa je u trendu.
13. | Podijelio/la bih svoje kupovno | U potpunosti se 12345 [Upotpunosti se

iskustvo na drustvenim

mrezama prijateljima.

ne slazem

slazem
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