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Sazetak

Internet i razvoj tehnologije utjecali su na brzinu razmjene i dostupnost informacija. Kako bi u
mnostvu informacija poduzeéa znala one najbitnije prenijeti publici strateski pristupaju
komunikaciji. StrateSka komunikacija uvelike im olakSava prijenos poruka, jaca trziSnu poziciju 1
dodatno razvija ili osnazuje brend. Prilikom slaganja komunikacijske strategije poduze¢a moraju
voditi racuna o ciljevima komunikacije, o ciljanoj publici, o kljuénim porukama koje Zele poslati
te o komunikacijskim kanalima koje ¢e pritom koristiti. lako se tradicionalni kanali komunikacije
1 dalje svakodnevno koriste, sve viSe poduze¢a odlucuje se na digitalne kanale komunikacije od
kojih do izrazaja najviSe dolaze druStvene mreZe. Mnoga poduzeca i brendovi koriste ih u
marketin§ke svrhe, to¢nije za komuniciranje svojih proizvoda i usluga korisnicima. Drustvene
mreze imaju veliku ulogu i u rastué¢oj popularnosti kozmeticke industrije jer su mjesto na kojem
¢e brendovi prvo objaviti vijesti o novim proizvodima. Cilj ovoga rada je prikazati vaznost
koriStenja drustvenih mreZza kao kanala strateSke komunikacije za poduzeca u kozmetickoj
industriji. Kroz istrazivanje provedeno na primjeru $vedske firme FOREO, nastojat ¢e se prikazati
koliko su druStvene mreze integrirane u danasnje poslovanje poduzeca i koliko prednosti im
donose u prodaji i svjesnosti 0 brendu i proizvodima.

Kljuéne rijeci: strateSka komunikacija, poduzece, kozmeticka industrija, druStvene mreze,
influencer marketing

Summary

Internet and the development of the technology that enables it to have influenced the speed of
information exchange and its availability. To convey the most important information to their target
audience, companies use a strategic approach to communication. Strategic communication greatly
facilitates the transmission of messages, strengthens their market position, and further develops or
strengthens brand awareness. When creating a communication strategy, companies must consider
the communication goals, their target audience, key messages they want to send and the
communication channels they will use. Although traditional communication channels are still used
every day, more and more companies are deciding on digital communication channels especially
social networks. Many companies and brands use them for marketing purposes, more precisely, to
communicate their products and services to users. Social media also plays a big role in the growing
popularity of the cosmetics industry as it is where brands will first announce news of new products.
The aim of this paper is to show the importance of using social networks as a channel of strategic
communication for companies in the cosmetics industry. Through the research conducted on the
example of the Swedish company FOREO, an effort will be made to show how integrated social
networks are in today's business operations and how many advantages they bring to them in terms
of sales and awareness of the brand and its products.

Keywords: strategic communication, business, cosmetics industry, social networks, influencer
marketing
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1. UvOD

Na brzinu razmjene informacija i njihovu dostupnost u velikoj je mjeri utjecaj imala pojava
interneta i razvoj tehnologije koja ga omogucava. Znanje o tome $to se dogada bilo gdje i bilo kada
te koji je novi proizvod u trendu ili novi na trzistu, postalo je znatno dostupnije. Moze se reci da
se uslijed pandemije COVID-a 19 veéina razmjene informacija odvijala upravo online zbog ¢ega

je za poduzeca postalo jo§ vaznije da svoju komunikaciju prilagode novonastalim uvjetima.

Strateski pristup komunikaciji poduze¢ima uvelike olakSava prijenos poruka, ja¢a njegovu trziSnu
poziciju i dodatno razvija ili osnazuje brend. Strateska komunikacija je namjerna i smislena te
ukljucuje planirane 1 specificne poruke, kao 1 promisljene te organizirane odgovore. Sve kako bi
se postigao Zeljeni ishod. Osim tradicionalnih komunikacijskih kanala (tisak, radio, televizija), u
ostvarenju ciljeva vaznu ulogu imaju 1 druStvene mreZe koje su postale neizostavan kanal pruzanja
informacija i sredstvo komunikacije u danaSnjem svijetu. Prema istrazivanju koje je provela Stacy
Dixon (2022), nakon proglaSenja pandemije bolesti Covid-19 41 posto Amerikanaca intenzivnije
je komuniciralo tekstualnim porukama, 35 posto je vise koristilo glasovne poruke, dok je 33 posto
viSe koristilo drustvene mreze. Potrebu prilagodbe novonastalim okolnostima potvrdila je i Zrinjka
Perusko (2022) koja se u Digital Reportu Reutersovog Instituta za 2022. osvrnula i na porast
prihoda u online oglasavanju za ¢ak 14 posto. Dokaz je to kako su kompanije prepoznale vaznost

odgovaranja na potrebe korisnika i njihove preferencije kad je u pitanju online sadrzaj.

Specificnost tih kanala, u odnosu na tradicionalne, o€ituje se u usmjeravanju poruke na temelju
specifi¢nih interesa. Tako je, primjerice, poruka poslana preko televizije usmjerena $irokoj publici,
dok drustvene mreze omogucavaju slanje poruka samo onim osobama koje su za tu temu pokazale
interes. Najpoznatije drustvene mreZze danas su Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, TikTok i
LinkedlIn. Tako se drustvene mreze i trendovi na njima ucestalo mijenjaju, gotovo sva poduzeca ih
koriste kao jedan od svojih najbitnijih marketinSkih kanala jer im omogucuju da informaciju

prenesu vecoj publici u znatno kraCem vremenskom roku.

Zahvaljujuéi druStvenim mrezama, kozmeticka industrija pretvorila se u industriju vrijednu 5.5
milijardi dolara To potvrduje ¢injenica da se od pojave druStvenih mreza pretvorila u industriju

vrijednu 5.5 bilijuna dolara (Werner, 2021). Danas se svi zele osjecati i izgledati lijepo zbog Cega



se Cesto usporeduju s osobama koje vide na drustvenim mrezama, a koje po njihovu misljenju
izgledaju puno bolje od njih samih. Kozmeticki proizvodi im omogucuju da budu barem korak
blize onome $to vide online. Pojedinci i skupine koje predstavljaju te online ideale, nazivaju se
influenceri i upravo oni igraju veliku ulogu u marketingu na drustvenim mrezama. Njihove poruke
na drustvenim mreZama dolaze do puno veceg broja ljudi, a svojim preporukama i komentarima o
odredenom proizvodu ili uslugama, bilo pozitivnim ili negativnim, izravno utjeu na razinu
prodaje. Upravo su zato influenceri postali vazan i Cesto koriSten kanal oglaSavanja mnogih
brendova s ciljem povecanja prodaje. lako se ovo mozZe re¢i za ve¢inu industrija koje se oglaSavaju
online, kozmeticka industrija posebno je poznata po koristenju influencera u svojoj marketinskoj
strategiji. Prema Jacindi Santori (2022) u 2021. godini ¢ak 75 posto ukupnog marketinskog
budzeta kozmetickih brendova ostalo je rezervirano za influencer marketing. To se posebno odnosi
na brendove koji svoje proizvode prodaju online; ¢ak 50,7 posto brendova koji suraduju s
influencerima ima e-trgovine. S obzirom na zasiCenost trziSta kozmetiCkim proizvodima,
brendovima je bitno da influenceri preporuce upravo njihov proizvod svojoj publici. Suradnjom s
ve¢im brojem razli¢itih influencera, brendovi imaju priliku poslati pozitivnu poruku o svom

brendu razli¢itim publikama.

Cilj ovoga rada je prikazati vaznost koristenja drustvenih mreza kao kanala strateske komunikacije
za poduzeca u kozmetickoj industriji. Rad se sastoji od ukupno Sest poglavlja. Prvo je poglavlje
uvod u rad koji ukljucuje predstavljanje cilja i predmeta rada, kao i samu strukturu. Drugo
poglavlje donosi osvrt na stratesku komunikaciju i tradicionalne te online komunikacijske kanale.
U tre¢em poglavlju prikazana je definicija i svrha drustvenih mreZza te su predstavljene najpoznatije
drustvene mreze, njihova vaznost, a objasnjen je | marketing na drustvenim mrezama, s naglaskom
na influencer marketing. U ¢etvrtom poglavlju ukratko je predstavljena kozmeticka industrija te
vodec¢i kozmeticki brendovi na drustvenim mrezama, dok peto poglavlje predstavlja istrazivanje
na temu koriStenja druStvenih mreza kao neizostavnog kanala strateSke komunikacije u
kozmetickoj industriji na primjeru kozmetickog brenda FOREO. Nakon istrazivanja slijedi

zakljucak te popis koriStene literature.



2. ULOGA STRATESKE KOMUNIKACIJE U POZICIONIRANJU BRENDA

Brza komunikacija kojom se razmjenjuju emocije, misli, informacije, ideje i znanja neizostavan je
dio ljudske svakodnevice. Kako bi komunikacija bila $to uinkovitija potrebno ju je usmjeriti
prema odredenim ciljevima §to nas dovodi do strateSkog odnosno planiranog komuniciranja.
Naime, brojni su brendovi svjesni promjena koje su se dogodile u procesu komunikacije. Oni koji
su se tim promjenama uspjeli prilagoditi, istaknuli su se na trziStu na kojem djeluju. Trendovi u
koriStenju komunikacijskih kanala izrazito su dinamicni i zahtijevaju kontinuirano prilagodavanje
kako bi poruka dosla do Sto veceg broja ljudi i ispunila cilj s kojim je poslana. Drustvene mreze
jedan su od primjera te brze i dinami¢ne komunikacije kojima su se brendovi morali prilagoditi.
Da je to istina, potvrduje podatak da na globalnoj razini ¢ak 97 posto svih poduzeca na popularnoj
listi Fortune 500 koristi barem jednu druStvenu mrezu kako bi promovirali svoje inicijative,
proizvode i usluge (Porteous, 2021). Osim toga, procjenjuje se da je u 2021. godini postojalo 3.78
milijardi korisnika druStvenih mreza, §to je porast od 5 posto u odnosu na 2020. godinu (Porteous,
2021). Veliki broj korisnika, jednostavnost slanja i primanja poruke putem druStvenih mreza,
dostupnost ovih kanala i1 njihova popularnost tek su neki od glavnih razloga zasto su drustvene

mreze postale neizostavan dio strateskog planiranja komunikacije.

Scott Cutlip, Allen Center i Glen Broom (2010) strateSko planiranje definiraju kao proces u kojem
vodec¢i ¢lanovi nekog poduzeca zamisljaju njezinu buduénost i razvijaju potrebne postupke i radnje
u svrhu ostvarenja te budu¢nosti. Prema spomenutim autorima, ono ukljucuje primjenu strategije
i implementaciju razli¢itih taktika (Cutlip i sur., 2010). Za Cutlipa i suradnici (2010) strategija
predstavlja dugorocni plan i ostvarivanje krajnjeg cilja, dok se taktika odnosi na manje,
kratkorocne ciljeve 1 odluke koje je potrebno donositi s ciljem prilagodbe nepredvidivim
okolnostima. Strategija predstavlja temelj na kojem se gradi taktika, a za razliku od taktike sadrzi
stz dolaska do cilja (Cutlip 1 sur., 2010). Taktika predstavlja praktican dio plana koji opisuje
redoslijed aktivnosti te ukljucuje koristenje tehnika i komunikacijskih alata (Cutlip i sur., 2010).
Henry Mintzberg i suradnici (1994) prema Cutlipu i suradnicima (2010) navode pet znacenja
strategije kao pojma: (1) plan kao svjesnu, namjeravanu aktivnost, (2) posao kao specifican pothvat
usmjeren prema protivniku, (3) uzorak koji predstavlja niz aktivnosti, (4) glediste kao sredstvo
pozicioniranja poduzeca u okruZenju i (5) perspektivu kao integrirani nacin opaZanja svijeta.

Svako poduzece, dakle, ima strategije, taktike, misije 1 vizije svog djelovanja. Stoga, i



komunikacija poduze¢a mora biti usmjerena prema odredenom cilju kako bi bila uspjesna.
StrateSko komuniciranje 1 priprema plana komuniciranja nisu jamstvo, ali znatno povecavaju

mogucénost da ¢e poslana poruka ispuniti cilj s kojim je kreirana i usmjerena prema publici.

2.1 Obiljezja strateSke komunikacije

Promjene, poput razvoja infrastrukture i pojave interneta, koje su se u medijskoj tehnologiji
dogodile krajem 20. stoljeca rezultirale su novim na¢inom razmisljanja o tome kako pojedini
subjekti (korporacije, neprofitne organizacije, vlade, slavne osobe, sportske zvijezde)
komuniciraju sa svojim dionicima (publika, kupci, gradani, aktivisti) (Fullerton i sur., 2021).
Razvoj infrastrukture koja je omogucila Sirenje tehnoloskih rjeSenja na globalnoj razini na nacin
da je ta tehnologija postala mnogo dostupnija, kao i nova otkri¢a te moguénosti tehnologije u
prenoSenju sadrzaja dodatno su osnazili vaznost kreiranja poruke kao dijela strateSke

komunikacije, neovisno o tome na kojem se kanalu poruka prenosi.

StrateSka komunikacija ukljucuje tradicionalna komunikacijska polja kao Sto su oglasavanje,
odnosi s javnoscu i integrirana marketinska komunikacija zajedno s drugim disciplinama poput
upravljanja, marketinga, tehnickog pisanja, brendiranja i politicke komunikacije (Fullerton i sur.,
2021). Jami Fullerton i suradnici(2021: 4) strateSku komunikaciju definiraju kao ,praksu namjerne
i smislene komunikacije koju komunikacijski agent provodi u javnoj sferi u ime komunikacijskog

subjekta kako bi postigao postavljene ciljeve”.

StrateSka komunikacija ukljuuje planirane i1 specificne poruke te promisljene i organizirane
odgovore kako bi postigla odredeni ishod (Fullerton i sur., 2021). | kao takva bi trebala biti dio
vece strategije usmjerene na odredene dionike. Osim toga, moze koristiti 1 Siroki spektar medija 1
nacina komunikacije (Fullerton i sur., 2021). Dogada se u javnoj sferi, §to u osnovi znaci da je
otvorena za javnost i bavi se brigama drustva ili se pak bavi problemom koji zahtijeva javnu

podrsku.

U danasnjem, sve slozenijem svijetu poduzeca, brendovi i pojedinci moraju se natjecati za paznju,
divljenje 1 povjerenje razli¢itih dionika §to ukljucuje kupce, zaposlenike, investitore, donatore,
vladine duZnosnike, vode posebnih interesnih grupa i javnost opc¢enito (Fullerton i sur., 2021).

Zbog dramati¢nih promjena u medijskom svijetu, kao $to su iznimno velika koli¢ina sadrzaja u

10



kojem se poruka treba istaknuti, brzina primanja i slanja poruka koje su danas dostupne svima i
svugdje, kao 1 zbog Cinjenice da je postalo teze postati prvi koji ¢e poslati odredenu i originalnu
poruku, postalo je iznimno teSko zadobiti tu pozornost. Neizbjezno je da strateski komunikatori
koriste integriranu, holisticku razmjenu poruka kako bi dosegli fragmentiranu publiku na §to vise

razli¢itih platformi (Fullerton i sur., 2021).

Vecina ljudi svugdje sa sobom nosi pametne telefone na kojima imaju pristup internetu kako bi
mogli biti u toku s razli¢itim vijestima, zabavom 1 informacijama. Tako komuniciraju s
prijateljima, obitelji, zajednicama, korporacijama i vladama. Cak prilagodavaju sadrzaj medija
koje konzumiraju kako bi zadovoljili svoje specificne potrebe i interese, za razliku od prije
nekoliko desetljeca kada su medijski izbori 1 informacije bili ograni€eni na nekoliko jednosmjernih
kanala kao §to su novine, radio i TV (Fullerton i sur., 2021). Zbog ovih brzih, i golemih promjena
u drustvu, potaknutih internetom i drugim digitalnim tehnologijama, moze se reéi da je ,stratesko
komuniciranje dinamicna mjeSavina dobro uhodanih praksi odnosa s javnos$¢u, oglaSavanja 1

integrirane marketinske komunikacije” (Fullerton i sur., 2021: 6).

Osim digitalne tehnologije, novinarstvo 1 organizacijska komunikacija takoder doprinose
teorijskim osnovama strateSkog komuniciranja. Mediji, koje publika prati primarno zbog
informiranja o odredenim temama, imaju veliku ulogu u oglaSavanju jer osim informativnog
sadrzaja, publici nude reklame. Reklamna poruka koja se Salje preko medija mora strateski biti
oblikovana kako bi postivala format medija preko kojeg se Salje. Mediji tako nisu postedeni
prilagodavanja novom razvoju tehnologije i ne samo da su promjene u medijima potaknule potrebu
za strateSkom komunikacijom, nego su se tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a dogodile 1
promjene u oglasavanju i odnosima s javnos¢u. Naime, mediji i njihov oglasivacki prostor su se
morali od tradicionalnih formata prilagoditi novim kanalima komunikacije. Oni poduze¢ima danas
nude broj klikova na internetsku stranicu, oglasivacki prostor unutar online ¢lanka i posebno
kreiran sadrzaj oglaSivaca na druStvenim mrezama medija. Umjesto nekadasnje tiraze mediji
oglaSivac¢ima danas nude interese publike koja ih redovito prati te broj posjeta koje dobivaju na
svojim online portalima i profilima drustvenih mreza. Osim ponaSanja i nacina funkcioniranja
medija 1 oglaSivaca, promjenama su se prilagodili i sami potroSaci koji danas imaju puno vecu

mogucnost biranja poruka koje ¢e, kada i kako primiti ili poslati svojoj online zajednici.
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Za razliku od prije, potroSaci danas imaju puno vise kontrole nad brendovima (Fullerton i sur.,
2021). Ako im proizvod ne odgovara, to mogu vrlo lako podijeliti koriste¢i drustvene mreze. Ako
se poduzece ne ponasa na druStveno odgovoran nacin, potrosaci opet putem drustvenih mreza
mogu vrSiti pritisak na poduzec¢e da se ponasa odgovornije (Fullerton i sur., 2021). Primjerice,
poznati sportski brend Nike morao je revidirati radnu praksu u tvornicama svojih dobavljaca nakon
Sto se naSao na meti aktivista koji su se pobunili protiv uvjeta u tvornicama dok je Wal-Mart,
suocen s kritikama na mnogim frontama krenuo u strategiju kako bi poboljSao svoju reputaciju i

poboljsao ili ublazio svoj utjecaj na radnike, lokalne zajednice 1 okoli§ (Shao, 2009).

Tako se moZe zakljuciti da je digitalno okruzZenje velikim dijelom pokreta¢ promjena u nacinu na
koji potrosaci komuniciraju s brendovima. Internet 1 druStvene mreze dali su potroSacima vecu
kontrolu, §to moze biti i korisno, ali i §tetno za brendove ili poduzec¢a (Fullerton i sur., 2021). Moze
biti korisno jer potro$a¢i mogu djelovati pozitivno kao ambasadori brenda i zagovarati ga kroz
razli¢ite kanale, kao $to su vlogovi, tweetovi i online recenzije. S druge strane, ovaj novi odnos
izmedu potrosaca i brendova moze biti i Stetan. Kada brend izgubi naklonost potro$aca, oni mogu
jednostavno 1 brzo koristiti te iste kanale interneta i drustvenih medija kako bi dosegli Siroku
publiku i umanjili njegov ugled (Fullerton i sur., 2021). Aktivisticki potroSaci na ovaj su naéin
osnazeni ponajviSe zbog pristupa §iroj javnosti putem interneta. Primjerice, jedan od poznatijih
aktivistickih pokreta na drustvenim mrezama bio je #BlackLivesMatter koji je poticao motiviranje
i ujedinjenje globalnog pokreta protiv policijskog nasilja, ali i sustavnog rasizma nakon ubojstva
Georgea Floyda 26. svibnja 2020 (Rees, 2020). Nakon §to je snimka policijskog nasilja podijeljena
na drustvenim mrezama, brzo se prosirila, potaknuvsi u konac¢nici antirasisticke demonstracije u
viSe od 60 zemalja diljem svijeta (Rees, 2020). 1z ovog se primjera moze vidjeti koliki utjecaj
drustvene mreze imaju na aktivisticke pokrete 1 koliko osnazuju pojedinca da na jednostavan i

relativno lagan nacin pokrene promjenu.

Zbog spomenutih razloga poduzeca se viSe ne mogu oslanjati na jednosmjerne komunikacijske
metode za interakciju s dionicima. Jednosmjerno televizijsko oglasavanje nije dovoljno i poduzeca
moraju redovito planirati, sluSati, reagirati 1 razvijati se. StrateSka komunikacija je tu klju¢na kao

novi na¢in razmis$ljanja (Fullerton i sur., 2021).
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Prema Fullertonu i suradnici (2021) jednostavan nac¢in za shvacanje osnovnih nacela strateske
komunikacije je taj da se zamisle kao tri hijerarhijske razine analize — makro ili drustvena razina,
mezo ili organizacijska razina te mikro ili komunikacijska razina. Makrorazina strateske
komunikacije najviSa je razina, odnosi se na druStvo u kojem postoji komunikacijski problem ili
projekt. Makrorazina pruza alate za sveobuhvatnu i ukljucivu analizu vanjskog okruzenja koje
utjece na sve koji su ukljuéeni u komunikacijsko djelovanje, bilo da je rije¢ 0 komunikacijskom
entitetu ili dionicima (Fullerton i sur., 2021). Za razliku od alata, Fullerton i suradnici (2021)
strategiju ubrajaju u dio mezorazine buduc¢i da je strateSko planiranje vazna funkcija na mezo ili
organizacijskoj razini. Prema Fullertonu i suradnici (2021), strategija je kamen temeljac strateske
komunikacije koji je izdvaja od mnogih drugih oblika komunikacije, kao $to su, recimo,
meduljudska komunikacija ili novinarstvo. Pojam strateski povezan je s razmiSljanjem i
planiranjem prije djelovanja, s op¢im ciljem postizanja zeljenog ishoda. Mikrorazinu obiljezava
komunikacija na planiran, relevantan na¢in odredenoj skupini ljudi, s odredenom porukom, i to
koriStenjem odgovaraju¢ih komunikacijskih kanala s ciljem uvjeravanja dionika da promijene ili
zadrze stavove 1 ponaSanja. Mikrorazina se usredotoCuje na stvarne komunikacijske funkcije
(Fullerton i sur., 2021). Ovo je razina na kojoj se implementiraju komunikacijske taktike, kodiraju

poruke, a dolazne poruke dekodiraju na dnevnoj bazi.

AKo se uzme za primjer poduzeée iz podrucja kozmeticke industrije, spomenute se razine mogu
promatrati na nacin da je makrorazina trziSte na kojem poduzeée posluje, odnosno odredena
potreba tog trziSta. Primjerice, potreba za proizvodom koji rjeSava specifican problem korisnika.
Na toj se razini rade analize potraznje koja je nastala 1 opcije rjeSenja koje poduzece moze ponuditi.
Mezorazina podrazumijevala bi strategiju ponude proizvoda i implementaciju kampanje kojom ¢ée
se, nakon §to je kreiran proizvod ili rjeSenje za nastalu potrebu na trziStu, prezentirati potencijalnim
korisnicima. Na mikrorazini nalazile bi se konkretne taktike implementacije, slanje poruka online
1 offline kanalima, oglasavanje, komunikacija s korisnicima, rad s osobama koje kreiraju javno
misljenje i slicno. Uc¢inkovitost te zadnje razine ovisi o tome koliko ¢e detaljno svaki korak biti

isplaniran i kako ¢e izgledati plan provedbe komunikacijskih programa.
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2.2 Planiranje i provedba komunikacijskih programa

Komunikacija je, jednostavno rec¢eno, prijenos informacija, Zelja, misli 1 ideja prema zeljenoj
publici, dok je strateSka komunikacija sustavni niz trajnih i koherentnih aktivnosti vodenih na
strateSkoj, operativnoj i taktickoj razini koji omogucuje razumijevanje ciljane publike, identificira
ucinkovite kanale te razvija i promice ideje 1 misljenja kroz te kanale za promicanje 1 odrZavanje
odredenih vrsta ponasanja (Jugo, 2012). StrateSka komunikacija je, dakle, usmjerena prema

odredenim ciljevima, a svako poduzeca samo odreduje koji su to ciljevi.

Odabiru ispravne komunikacijske strategije prethodi stratesko planiranje 1 stratesko razmisljanje.
StrateSko razmiSljanje ukljucuje oblikovanje i implementaciju strategije, strateSko poslovanje
cjelokupnog poduzeca, stratesku analizu, planiranje, organizaciju i kontrolu (Jugo, 2012). Ono
podrazumijeva ras¢lanjivanje problema na njegove sastavne dijelove dok se svaka sastavnica

proucava zasebno s posebnim naglaskom na njene karakteristike i utjecaj na problem (Jugo, 2012).

Jedan od cestih nacina definiranja izazova i traZenja najboljeg rjeSenja, pogotovo u fazi kreiranja
kreativnog dijela kampanje, jest brainstorming. Tijekom brainstorminga biraju se taktike koje ¢e
se Kkoristiti unutar strategije, a njih je potrebno uskladiti sa strategijom i strategiju s ciljevima jer
ciljevi daju ukupni smjer komunikacije (Jugo, 2012). Primjerice, kao cilj neke kampanje moze biti
odredena prodaja proizvoda, a zadatak marketinskog stru¢njaka ili tima je odrediti komunikacijsku
strategiju i taktike s kojima ¢e se taj cilj ispuniti. Strategija se u ovom slucaju moze sastojati od
osnovne poruke koja se zeli poslati publici, a taktike ¢e pokrivati sve kanale 1 nacine kojima ¢e se
ta poruka poslati. Tu ¢e biti vazno analizirati i isprobati ideje i taktike na svim dostupnim kanalima
kako bi se donijela najisplativija 1 u konacnici naju¢inkovitija odluka. Kvaliteta jasno definirane
strategije 1 kreativnih rjeSenja koja ¢e predstavljati taktike kampanje u konacnici ¢e utjecati na
kvalitetu ispunjenja postavljenog cilja. Taktike, dostupni alati i kreativna rjeSenja od kojih ¢e neka
biti prihvacena, a neka odbacena sastavni su dio zajednickog marketinskog rada odnosno

brainstorminga.

Nakon razmisljanja ili brainstorminga slijedi strateSko planiranje koje se odnosi na donoSenje
odluka o ciljevima programa, identificiranje klju¢nih javnosti te utvrdivanje pravila ili politike
koja ¢e upravljati odabirom strategije (Jugo, 2012). Komunikacijski plan trebao bi uskladiti

komunikacijsku djelatnost s misijom i vizijom, strategijama i taktikama poduze¢a na mjerljiv
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nacin. Upravo ¢e to planiranje i razina kvalitete postavljenog komunikacijskog plana odrediti tijek

kampanje, jasno definirati ciljeve i ulaganja, kao i smanjiti mogucnost neocekivanih situacija.

Kreiranje strategije i planiranje zapocinje provedbom istraZivanja, odnosno analize trzista, ali i
poduzeca. U tome pomazu mnogobrojne analize, ali najceSc¢e koriStena je SWOT analiza koja nam
omogucava da istovremeno analiziramo i unutarnje i vanjsko okruzenje poduze¢a(Jugo, 2012).
Snage 1 slabosti odnose se na unutarnje elemente koji poc¢ivaju u poduzecu, dok prilike 1 prijetnje
predstavljaju vanjske elemente. Ti elementi najcesc¢e se prikazuju u kvadratu kojim se prikazuje
odnos vanjskih i unutarnjih ¢imbenika poduzeéa (Jugo, 2012). Pocetna analiza potrebna je kako bi
se jasno definirali izazovi, moguc¢i problemi, prilike i moguénosti vezane za provedbu bilo kakve
strategije. Bez obzira na to koja se analiza odabere, taj korak omogucava detaljnu pripremu
strategije koja ¢e na taj nacin pokriti sve ili ve¢inu situacija koje se mogu pojaviti. Tek nakon §to

se napravi analiza slijedi izrada plana komunikacije.

U planiranju komunikacije prvi korak je definiranje ciljeva koji usmjeravaju cjelokupni proces
komunikacije prema neutraliziranju problema ili koristenju prilike (Jugo, 2012). lako se kroz rad
mnogih autora razvilo nekoliko definicija i na¢ina kategorizacije ciljeva unutar strategije, jedna od
naj¢es¢ih podjela odnosi se na definiranje opcih 1 specifi¢nih ciljeva. Op¢i ciljevi su sazete izjave
koje utvrduju ishode programa koji se moze odnositi na razliite dijelove organizacije, dok
specifi¢ni ciljevi predstavljaju specifi¢na znanja, misljenja i ponasanja koja treba posti¢i u odnosu
na svaku definiranu ciljanu javnost (Jugo, 2012). Specifi¢ni se ciljevi tako razvijaju i definiraju iz
op¢ih ciljeva i ispunjavanje tih specifi¢nih ciljeva u konac¢nici vodi prema ispunjavanju opceg cilja

(Jugo, 2012). Prema Damiru Jugi (2012) u praksi postoje tri vrste specifi¢nih ciljeva:

1. fokusirati i usmjeriti razradu programske strategije i taktike
2. uputiti i motivirati one koji provode program

3. objasniti kriterije za pracenje napretka i procjenu ucinka.

Anne Gregory (2006) s druge strane navodi kako se odredivanje ciljeva moze postaviti na tri
razine, a to su upoznatost, stavovi i misljenja te ponasanje. Uz navedeno, Gregory (2006) takoder
isti¢e osam imperativa pri odredivanju ciljeva kako bi komunikacija bila to¢no usmjerena. Navodi
da je potrebno postaviti realne ciljeve komunikacije pri ¢emu ciljevi trebaju biti precizni i jasni,

odnosno treba navesti koga se s ¢im Zeli upoznati, kada i kako (Gregory, 2006). Ciljevi trebaju biti
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I ostvarivi te bi bilo korisno da su mijerljivi, treba ih raditi prema terminskom planu i treba
odgovorno postupati prema budzetu (Gregory, 2006). Na kraju, zakljucuje Gregory (2006) treba

postupati prema listi prioriteta kako bi se odredilo gdje treba uloziti ve¢inu napora.

Nakon odredivanja ciljeva komunikacije slijedi odredivanje ciljanih javnosti. Philip Kotler (1994,
prema Jugi, 2012) navodi da je prvo pitanje koje se treba postaviti kojem kupcu se poduzece
obraca, a odgovorom na to pitanje zavrSava proces identifikacije ciljane skupine. Istice kako s
ciljanom javnos$cu treba voditi neprestani dijalog kako bi bili informirani o tome kako se odnositi
prema istoj. Prema Samu Blacku (1997, prema Jugi, 2012) vazno je razumjeti faze odabira ciljane

javnosti, a prema Blacku one mogu biti podijeljene u Sest grupa:

zanemarivanje ,,Siroke javnosti”
definiranje kategorija ,,Siroke javnosti”
razbijanje Sirih kategorija u manje
davanje prioriteta skupinama

identificiranje vratara

S e A

identificiranje svih preklapanja javnosti.

David Wragg (1996, prema Jugi, 2012) ciljane javnosti dijeli na funkcionalne javnosti koje
omogucavaju poduzecu obavljanje svoje misije (klijenti, sluzbenici, sindikati, dobavljaci), na
javnosti koje omogucavaju poduzec¢u funkcioniranje u okviru drustva kojem pripada (regionalna
tijela, voda zajednica, dioniCara), na raSirene javnosti (mediji, skupine za pritisak 1 lokalno
stanovni$tvo) te na normativne javnosti (trgovacka drustva, stru¢na tijela, politicke stranke). Jo$
jedna vazna skupina su i posredovne javnosti koje sluze poduzecu kao posrednici s javnoscu koji
im olaksavaju stvaranje povoljnijeg okruzenja za djelovanje. Za razliku od Wragga, James Griinig
i Todd Hunt (1984, prema Gregory, 2006) javnosti dijele na: ne-javnosti, latentnu javnost, svjesnu
javnost i aktivnu javnost koju, prema tematici, potom dijele u tri skupine (sve-tematska javnost,

jedno-tematska javnost i vruée-tematska javnost).

U kontekstu odredivanja ciljnih javnosti, vazno je spomenuti i kreatore javnog mnijenja. To su
najéesce utjecajni ljudi koji imaju znatan ugled u zajednici kojoj pripadaju, a mogu biti formalni i
neformalni. Formalne kreatore javnog mnijenja karakterizira posjedovanje odredenog autoriteta u

drustvu (Jugo, 2012). S obzirom na nacin funkcioniranja procesa unutar odredene zajednice i
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strukture koja je tamo postavljena, formalni kreatori javnog mnijenja mogu biti izabrani
duznosnici, voditelji, predsjednici korporacija, treneri i svi ostali koji zbog pozicije na kojoj se
nalaze mogu utjecati na stvaranje javnog misljenja o nekoj temi (Jugo, 2012). S druge strane,
neformalni kreatori javnog mnijenja su svi oni koji su svojim obrazovanjem, iskustvom,
rezultatima ili postupcima postigli odreden status u druStvu gdje ih neka posebna karakteristika
¢ini stru¢njacima za temu o kojoj se raspravlja (Jugo, 2012). Primjerice, kod teme o utjecaju
zahvata plasticne kirurgije na zdravlje pojedinca formalni kreator javnog mnijenja moZze biti
ministar zdravstva dok neformalni kreator javnog mnijenja moze biti plasticni kirurg ili osoba koja

je imala iskustva s takvim zahvatima.

Kada se odrede ciljane javnosti potrebno je odabrati strategiju komunikacije kod koje se razlikuje
nekoliko tipova. Anthony Davis (2003; prema Jugi, 2012) razlikuje Cetiri tipa strategije koji se
medusobno razlikuju prema krajnjem cilju. Kreativna strategija pomaze poduzeéu u razvijanju
imidza i reputacije; strategija skupa usmjerena je na povecanje konkurentskih prednosti i u¢inaka;
adaptacijska se strategija vodi na¢elom prihvacanja promjena i ocuvanja vrijednosti, a obrambena
se suprotstavlja neto¢nostima i neprijateljskim stavovima (Davis, 2002; prema Jugi, 2012). Ronald
Smith (2009; prema Jugi, 2012). S druge strane razlikuje proaktivne i reaktivne strategije:
proaktivne omogucuju poduzeéu da pokrene komunikacijski program, sukladno vremenskom
planu koji najbolje odgovara potrebama poduzeéa te ukljucuju akciju i komunikaciju, dok
reaktivne strategije ukljucuju preventivne aktivnosti te ofenzivne i defenzivne odgovore,

korektivno i nestratesko ponasanje.

Nakon Sto se odredi koja e se strategija koristiti potrebno je odluciti koje klju¢ne poruke poduzece
zeli poslati svojim javnostima. Javnosti koje mogu ponoviti poruku pokazuju da je ona primljena
1 vjerojatno ¢e o njoj stvoriti odredeno misljenje (Jugo, 2012). Preko poruke takoder je moguce
odluciti jesu li kanali komunikacije bili odgovarajuéi i utvrditi je li poruka dosla do primatelja
(Jugo, 2012). Ako javnost primi poruke, prenosi ih drugima i mijenja svoje ponaSanje u skladu s
njima, moZze se zakljuciti da je komunikacija bila uspje$na. Zoran Tomi¢ (2008; prema Jugi, 2012)
isti¢e da je za oblikovanje klju¢nih poruka bitno da su kratke, jednostavne, za sve dovoljno Siroke,
uvjerljive, realne, emotivne, efektivne i potrebno ih je stalno ponavljati. Ako kljucne poruke nisu
dobro definirane i oblikovane, moguce je da neée do¢i do ciljane javnosti i da nece imati efekt koji

je poduzece htjelo postici.
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Pri slaganju strategije, takoder je potrebno voditi ra¢una o vremenu i terminskim planovima, ali 1
o budzetiranju i resursima. Kod terminskog plana mora se utvrditi rok kako bi se zadaci vezani uz
projekt zavrSili na vrijeme. Rokovi mogu biti nametnuti izvana (fiksna dogadanja u kojima
poduzeca sudjeluje) 1 iznutra (klju¢na dogadanja poduzeca) te ih je bitno postivati kako bi zadrzali

kredibilitet i postivanje klijenata ili javnosti (Gregory, 2006).

Nakon $to se zavrSi planiranje strategije, slijedi upravljanje osmiSljenim komunikacijskim
programom. Mnogi stru¢njaci smatraju da je tu izuzetno vazan odabir komunikacijskih kanala te
razumijevanja samog procesa komuniciranja. Tako primjerice Cutlip i suradnici (2010) istic¢u tzv.
,sedam C” u provedbi programa: vjerodostojnost, odnosno credibility (komunikacija se odvija u
ozracju povjerenja koje mora biti obostrano), kontekst, odnosno context (treba voditi racuna o
realnostima konteksta u kojima se komunikacija odvija), sadrzaj, odnosno content (znacenje
poruke za primatelja i uskladenost s vrijednosnim stavom), jasnoc¢a odnosno clarity (poruka mora
biti jednostavna), kontinuitet i dosljednost, odnosno consistency (komunikacija kao ponavljajuci
proces), kanali, odnosno channels (afirmirano i ustaljeni kanali komunikacije) i kapacitet publike,
odnosno capacity (uzimanje u obzir napora koje ciljana publika mora poduzeti kako bi primila
poruku). U provedbi programa kljucan je proces komunikacije koji ukljucuje posiljatelja poruke,
odnosno osobu koja zeli nesto priopéiti, poruku — informaciju te primatelja poruke — osobu koja
zeli nesto razumjeti. Isto tako, na komunikatoru je da izabere prikladni kanal kojim ¢e poslati svoju

poruku primatelju kako bi je razumio i kako bi izazvala njegov interes ili reakciju.

2.3 Strateski odabir komunikacijskih kanala

Komunikacija je najces¢i nacin prijenosa informacija, vijesti 1 poruka, a u poslovnom okruzenju
sve informacije i poruke medu sudionicima najesée se razmjenjuju razgovorom, raspravom,
javnim govorom ili podnoSenjem izvjeStaja. S obzirom na situaciju s pandemijom uzrokovanom
virusom COVID 19 mnoga poduzeéa su vecinski dio komunikacije preselile online tijekom cega

je nuzna, naravno, elektroni¢ka komunikacija.
Zvonimir Jurkovi¢ (2012: 388) elektronicku komunikaciju definira ovako:

,.Elektronicka komunikacija ili e-komunikacija je suvremeni oblik komunikacije u poduze¢ima.
Suvremena poslovna poduzeé¢a zamjenjuju tradicionalnu komunikaciju posStom, telefonom,
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telefaksom ili neposrednim sastancima elektronskom komunikacijom temeljenom na suvremenoj
informacijskoj i komunikacijskoj tehnologiji uz primjenu elektronickih sredstava”.

Vecina poduzeca danas ima informaticki sustav, stoga je elektronicka komunikacija uglavnom
sveprisutna. Komunikacijski kanal je medij koji posiljatelj odabire da bi poslao zeljenu poruku

primatelju 1 koji se prilagodava nacinu na koji komuniciramo (Jurkovi¢, 2012).

Poduzeca se koriste razli¢itim komunikacijskim kanalima od kojih su neki komunikacija licem u
lice; video komunikacija kroz videopozive, konferencijske pozive i slicne vrste poziva,
komunikacija putem medija (TV, radio, tisak) te komunikacija putem novih medija (internetski
posredovana komunikacija: e-posta, drustvene mreze). U skladu s ciljevima, vazno je odabrati
idealni komunikacijski kanal za pojedinu ciljanu skupinu kako bi komunikacija bila $to uspjesnija.
Svaki kanal ima svoje prednosti i nedostatke te je svaki namijenjen odredenoj ciljanoj publici.
Komunikacija putem medija i novih medija idealna je za komuniciranje poruka/informacija prema
Sirokim masama, dok se pisana komunikacija kroz pisma, brosure i letke koristi za manje skupine
ljudi. Komunikaciju licem u lice ili putem videokonferencije/poziva moze se Kkoristiti za
komunikaciju s veé¢im ili manjim brojem ljudi, ovisno kakav je dogadaj u pitanju — manji sastanak
ili javni nastup/konferencija. Prednost takve vrste komunikacije je to §to odmah dobivamo

povratnu informaciju od sugovornika.

Komunikacijski se kanali mogu podijeliti na tradicionalne i digitalne kanale. Tradicionalni
ukljucuju televiziju, radio, novine, postu, dok digitalni uklju¢uju nove medije, odnosno internet.
U danaSnje vrijeme poduzeca se sve viSe koriste novim komunikacijskim kanalima jer su
isplativiji. Osim toga, poruka poslana putem njih doseze ve¢i broj ljudi u kra¢em vremenskom

periodu.

2.4 Tradicionalni kanali komunikacije

Prije pojave interneta, televizija, radio 1 novine bili su glavni kanali za oglaSavanje i komunikaciju
s publikom. Za razliku od interneta na kojem je komunikacija dvosmjerna, tradicionalni kanali
komunikacije temelje se uglavnhom na jednosmjernoj komunikaciji. Prema Tanji Kesi¢ (2003),
strateSki komunikatori moraju pronaéi savrSeni miks komunikacijskih kanala putem kojih ¢e

najefikasnije ostvariti svoje komunikacijske ciljeve.
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2.4.1 Televizija

Televizija je najnapredniji tradicionalni medij s obzirom na to da spaja vizualno i auditivno.
Zahvaljujué¢i razli¢itom sadrzaju — od zabavnog, preko informativnog do edukativhog —
zadovoljava veliki niz interesa zbog Cega je postala dio svakodnevnih navika svojih potrosaca.
Koliko je televizija i dalje raSiren medij, potvrduje i informacija da je na globalnom televizijskom

trziStu u 2021. godini postojalo oko 1,72 milijarde TV-kucanstava diljem svijeta (Stoll, 2022).

Ve¢i dio povijesti TV-a korisnici su prilagodavali svoje zivote televizijskom programu, a danas to
viSe nije slucaj. Prijenos sadrzaja i informacija putem televizije je znatno napredovao, od crno-
bijele slike i nekoliko programa do slike u boji, HD rezolucije i bezbroj novih programa. Osim
tradicionalnih televizijskih kanala, u zadnjih desetak godina korisnici konzumiraju i sadrzaj koji
im nude streaming servisi poput Netflixa, HBO-a, Amazona i Disneya. Danas korisnici imaju
slobodu i mo¢ gledati §to god Zele, kad god Zele i gdje god zele. Streaming servisi omogucili su
im pristup vec¢em broju sadrzaja nego §to je to ikada prije bilo moguce, ukljucujudi i pristup starim
popularnim emisijama i filmovima. Gledaju¢i nedavne trendove, rast u streamingu sadrzaja
povecao je trziSte medija u cjelini, ali 1 preuzeo publiku od tradicionalne televizije (Fordyce, 2021).
To se posebno moglo primijetiti u 2020. godini kada su svaki mjesec tijekom karantene i pandemije
COVID-a 19 pretplatnici Netflixa u SAD-u streamali 6,1 milijardi sati sadrzaja, $to je 16 sati
mjesecno za svakog Amerikanca (Fordyce, 2021). lako su tradicionalne TV mreZe doZivjele pad,
televizor kao takav i dalje ¢e zadrzati svoju popularnost jer se vecina streaming gledanja odvije
upravo putem televizije. Takoder, vecina velikih TV kanala ima i vlastitu streaming uslugu, $to

znacajno povecava njihovu gledanost (Reader's Digest, n.d.).

2.4.2 Radio

Iako mu se popularnost smanjila, Radio je 1 dalje ¢esto koriSten medij u svijetu. Audio Today
Report (2019, prema RadioFacts, n.d.)) navodi da je radio u 2019. Godini dosegnuo 92posto
stanovniStva SAD-a tjedno u usporedbi s 88posto koje je dosegnula televizija. Radio korisnicima
donosi razgovorne emisije, glazbeni program, ali i opCenite vijesti. FM 1 AM prijenosi uvijek su
dostupni kao izvor vijesti, ali 1 kao izvor opce zabave (Lazzari, 2019). Radio-uredaji se Cesto
koriste u ku¢i i na radnom mjestu, ali ljudi ga uglavnom sluSaju u vozilu na putu do odredene

destinacije (Lazzari, 2019). Gotovo svako vozilo dolazi s instaliranim radioplayerom. Osim
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radioplayera mnoga moderna vozila danas imaju i CD player, Bluetooth i satelit putem kojih osim
samog programa radija korisnici mogu slusati podcaste, ali i personalizirane playliste (Lazzari,
2019).

Jednostavnost proizvodnje sadrzaja omogucuje radiju brzo pruzanje najnovijih vijesti. A buduci
da su ovakve vijesti dostupne u zatvorenom ili otvorenom prostoru, kao i u vecini motornih
prijevoznih sredstava, vazne vijesti dopiru do vise ljudi brze od televizije (RadioFacts, n.d.). Radio
postaje danas prilagodavaju vrijeme svojih emisija kako bi emitirale prometne informacije
vozac¢ima koji putuju na posao. Lokalne postaje dijele 1 vremenske 1 opce uvjete na cestama na
pocetaku dana (RadioFacts, n.d.). To ih ¢ini vrijednim alatom za prikupljanje informacija u
stvarnom vremenu na cesti. Osim za informacije, korisnici radio slusaju ponajvise zbog glazbenih
setova i talk showova, odnosno zabavnog sadrzaja (RadioFacts, n.d.). Moze se re¢i da se radio
usko povezuje sa zajednicama i pojedincima jer je jedini medij koji doseze najSiru moguéu
publiku, a pritom je osjecaj prilikom konzumiranja sadrzaja osoban i intiman budu¢i da se sluSatelji

osjecaju kao da se voditelj obrac¢a izravno njima (RadioFacts, n.d.).

2.4.3 Tisak

Novine su u proslosti imale vode¢e mjesto u pruzanju informacija, no pojavom interneta i televizije
njihova vaznost znatno opada. Pojava interneta kao i napredak tehnologije opcenito, u potpunosti
su promijenili poslovni model mnogih dnevnih novina. U proslosti se ve¢ina dnevnih novina
oslanjala prvenstveno na tiskano oglasavanje kako bi podrzala troskove poslovanja (Varney,
2011). Otprilike 70 do 80posto ukupnog prihoda dobivali su od kombinacije nacionalnog
oglasavanja, lokalnog oglaSavanja i klasificiranog oglaSavanja, a naklada je tipi¢no generirala
vecinu prihoda (Varney, 2011). Takvi prihodi od tiskanog oglaSavanja viSe nisu mogucéi. Vecina
oglasivackih aktivnosti preseljena je online, kao i ve¢ina tiskanih izdanja novina jer se publika sve

vise odlucuje na besplatne online izvore informacija umjesto pretplate na tiskane izvore.

Na online platformama vlasnici novina takoder imaju puno vise prostora za oglasavanje Sto im je
isplativije od tiskanog oglaSavanja (Varney, 2011). I iako popularnost tiska sve viSe opada, ljudi i
dalje citaju novine, samo u digitalnom obliku. MoZe se re¢i da viSe ljudi pristupa vijestima i
informacijama putem digitalnih uredaja nego ikada prije. Rac¢unalo je i dalje najvazniji digitalni

uredaj za online vijesti, ali za mnoge je to sada nadopunjeno intenzivnom upotrebom pametnih
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telefona i tableta (Digital News Report, n.d.). Kako navodi Digital News Report (n.d., 2014) ¢ak
58 posto ljudi u 2014. godini koristilo je pametni telefon za Citanje vijesti, a 37 posto ljudi koristilo

je drugi digitalni uredaj za Citanje vijesti barem jednom u prethodnom tjednu.

2.5 Digitalni kanali komunikacije

U nove komunikacijske kanale svrstava se internet (blog, e-mail) i drustvene mreze. Pojava
interneta i napredak komunikacijske tehnologije omoguéili su brzu i lak§u komunikaciju, odnosno
razmjenu informacija, dobara i usluga (Grbavac i sur., 2014). Internet je omogucio pristup bilo
kojoj informaciji, u bilo kojem trenutku i u bilo kojem dijelu svijeta. Osim toga, spajanjem
tekstualnog, vizualnog i auditivnog formata sadrzaja spojio je sve medije u jedan. Putem interneta
moguce je slusati glazbu, gledati televiziju, slusati radio, ali 1 Citati vijesti u digitalnom izdanju u
trenutku kada su se i dogodile. Osim toga, za razliku od tradicionalnih medija, internet je omogucio
dvosmjernu komunikaciju i stvaranje interaktivnijeg drustva (Grbavac i sur., 2014). Korisnici
mogu komentirati sadrZaj te izraziti miSljenje o bilo kojoj temi. Takoder mogu dobiti i povratnu
informaciju u vrlo kratkom roku. WWW ili World Wide Web koristi se kao izvor informacija,
mjesto na kojem se moze pristupiti bilo kojim podacima gdje god se oni nalazili (Kesi¢, 2003).
Popularnost i laku dostupnost interneta i digitalnog sadrzaja potvrduju i podaci iz 2021. godine
koji pokazuju da prosjeéni korisnik interneta provede 415,5 minuta u danu online §to je gotovo 7
sati (Oberlo, 2021). Prema podacima iz Global Web Indexa (2021, prema Oberlo, 2022), korisnici
digitalnom sadrZaju najc¢esce pristupaju putem mobitela (94,9 posto), zatim racunala (76,6 posto),
tableta (49,4 posto) i smart TV-a (46,2 posto).

Prema Kesi¢ (2003) internet se kao sredstvo komunikacije moze koristiti na Cetiri nacina: kao
interaktivna brosura, mjesto za interaktivnu komunikaciju, sredstvo utjecaja na korisnike i
potrosace te kao virtualna prodavaonica. Kada se radi o interaktivnoj broSuri, informacije se
plasiraju u rasponu od obi¢nih informacija do sofisticirane multimedijske produkcije u prezentaciji
proizvoda 1 usluga (Kesi¢, 2003). Mjesto za interaktivnu komunikaciju predstavlja mogucnost
razmjene informacija izmedu potroSaca i drugih proizvodaca (Kesi¢, 2003). Prije su to bile tzv.
chat rooms, a danas se za interaktivnu komunikaciju najvise koriste druStvene mreze. Sredstvo
utjecaja na korisnike i potro$ace podrazumijeva mjesto s neograni¢enim pristupom korisnicima i

potrosacima da poduzeca mogu predvidjeti moguca pitanja i imati pripremljene odgovore te tako
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prilagodavati svoju komunikaciju (Kesi¢, 2003). I na kraju, jedan od nacina komunikacije je
virtualna prodavaonica gdje se pomoc¢u oglasa i multimedijalnih poruka omoguéava kupovina

(Kesi¢, 2003).

Gotovo da ne postoji poduzece koje svoj brend i sve relevantne informacije nije plasiralo u online
svijet. Isto tako, ne postoji poduzece koje se ne koristi internetom u svom marketinSkom miksu
buduci da je to alat koji pomaze prodaji, pomocéu kojeg je lakse targetirati ciljanu publiku te
doprijeti do iste. Takoder, omogucuje lak§u dvosmjernu komunikaciju s potroSacima te upravljanje
informacijama koje su kljucne za oblikovanje 1 primjenu poslovne strategije. Udio oglasavanja
putem interneta posljednjih godina neprekidno raste, dok udio izdvajanja za oglaSavanje putem
drugih kanala stagnira jer je manje isplativo. Prema podacima Statista Research Departmenta
(2022) u 2021 godini je u cijelom svijetu prihod od digitalnog oglasavanja bio 465,5 milijardi
dolara, dok je prihod putem drugih kanala iznosio 42,8 milijarde dolara. Tradicionalni kanali
oglaSavanja puno su skuplji, a ne pruzaju moguénost mjerenja rezultata kao digitalno oglaSavanje.
Putem digitalnog oglasavanja moguce je targetirati to¢no odredenu publiku, pratiti njihovu

reakciju na oglas te brzo saznati §to treba promijeniti ili prilagoditi.

U nove komunikacijske kanale ubrajaju se i druStvene mreze koje su zadnjih nekoliko godina
neizostavan dio u komunikaciji poduzeca s korisnicima. Koriste ih za oglasavanje i promociju,

odrzavanje prijateljskih odnosa s kupcima, ali i podizanje svijesti o vlastitom brendu.
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3. DRUSTVENE MREZE

Pojava i popularnost drustvenih mreza omogucila je pojedincu jednako jednostavno komuniciranje
u stvarnom vremenu s tisu¢ama potpunih stranaca online kao s jednim bliskim prijateljem uzivo.
Drustvene mreze omoguéuju korisnicima mogucnost dodavanja sadrzaja koji su izradili sami i
sudjelovanje u sadrzaju koji dijele ostali korisnici, a to se postize komentarima, povratnim

informacijama, ocjenama 1 sli¢no.

3.1 Definicijaisvrha

Drustvene mreze ljudima su donijele novu vrstu interakcije, ali i novu vrstu zanimanja. Putem njih
korisnici sami stvaraju svoj sadrzaj, komentiraju i dijele tudi, a mnoga poduzeca i brendovi koriste
ih u marketinske svrhe, to¢nije za komuniciranje svojih proizvoda i usluga korisnicima. Prema
Matthewu Hudsonu (2020), drustvene mreze su svaki digitalni alat koji korisnicima omogucuje
brzo stvaranje i dijeljenje sadrzaja s javnos$c¢u, a obuhvacaju Sirok raspon internetskih stranica i
aplikacija. Neke mreze, poput Twittera, specijalizirane su za dijeljenje poveznica i kratkih pisanih
poruka. Druge, poput Instagrama i TikToka, napravljene su za optimizaciju dijeljenja fotografija i
video zapisa (Hudson, 2020). Prema Jacinti Grbavac i suradnici (2014), drustvene mreze su
,najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je ¢ovjek drustveno bice i jer ga druStvena

komunikacija zanima i privlac¢i”.

DrusStvenim mrezama pristupa se kako bi se ljudi zblizili, povezali i sprijateljili s novim ljudima,
kako bi podijelili, odnosno primili ili razmijenili razne informacije. Jednostavno, pristupa im se
kako bi komunicirali s ljudima na svaki moguéi na¢in. Prema Grbavac i suradnici (2014), glavno
obiljezje svih druStvenih mreZa su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajednicki
interes koji drzi grupe ljudi zajedno i samim time daje popularnost svim drustvenim mrezama
danasnjice. Grbavac i suradnici (2014) tvrde da poduzeca koja na promisljen nac¢in kreiraju svoju
strateSku komunikaciju na druStvenim mreZzama imaju prednost u odnosu na ostale, a pogotovo na

one Kkoji imaju negativan stav prema istim.

Vecina drustvenih mreza trazi od korisnika da kreira profil, obi¢no navodenjem imena i adrese e-
poste (Hudson, 2020). Nakon Sto je profil napravljen, korisnici mogu stvarati i dijeliti sadrzaj. Na
primjer, korisnik Instagrama moze snimiti sliku i podijeliti je na svom profilu uz opis. Osim

kreiranja sadrzaja za svoj profil, korisnici drustvenih mreza mogu pronaci i druge korisnike ¢iji
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sadrzaj Zele pratiti ili komentirati (Hudson, 2020). Ovisno o vrsti druStvenih mreza, korisnik moze

pratiti drugog korisnika, dodati ga kao prijatelja ili se moze pretplatiti na stranicu drugog korisnika.

Jedna od glavnih karakteristika drustvenih mreza je koristenje feeda, odnosno podrucja na kojem
se generira sadrzaj za korisnika. Kod vecine drustvenih mreza ovo je prvo mjesto koje korisnik
vidi kada pristupi drustvenoj mrezi, prvo mjesto gdje mu se plasira sadrzaj i prvo mjesto koje
privla¢i paznju. Izgled feeda, Sto ¢e tamo biti prezentirano, koliko ¢e se informacija ponuditi
korisniku i koje ¢e to biti informacije odreduje algoritam. Ti algoritmi rade na temelju prikupljenih
podataka o korisnicima kako bi odredili sadrzaj koji se pojavljuje i redoslijed u kojem se pojavljuje.
Feed ¢e tako ukljucivati posebno izabran sadrzaj koji ¢e kombinirati sadrzaj za koji je korisnik

pokazao interes i sadrzaj koji su plasirali oglasivac¢i (Hudson, 2020).

Vecina korisnika sluZi se druStvenim mrezama zbog jednostavnog druStvenog kontakta, grupiranja
po interesima, dijeljenja fotografija te masovnog komuniciranja, dok nekima sluzi isklju¢ivo za
poslovne svrhe. Tu dolazimo do digitalnog marketinga koji se danas znatno prosirio u poslovanju
poduzeca (Hudson, 2020). Sve vise poduzeca drustvene mreze koristi kao glavni marketinski
komunikacijski alat jer je najpovoljniji, a moZe dosegnuti vrlo velik broj korisnika u vrlo kratkom

roku.

3.2 Pregled druStvenih mreZa s najveé¢im brojem korisnika

Drustvene mreze s najve¢im brojem korisnika su Facebook, Twitter, LinkedlIn, Instagram,
Snapchat, TikTok, Pinterest, Reddit, YouTube i WhatsApp (Walsh, 2021). Tablica 1 pokazuje da
je Facebook i dalje najdominantniji prema broju korisnika, ali kako navodi Shelley Walsh (2021)
TikTok je doZivio najveci rast korisnika u najkra¢em vremenu te je peti po broju mjese¢no aktivnih
korisnika. Instagram je sa svojih 1.16 milijarde korisnika dozivio impresivan rast te se nalazi
odmah ispred TikToka sa 689 milijuna korisnika. To zna¢i da brendovi mogu puno lakse do¢i do
publike jer broj druStvenih mreza raste, a pozornost moraju obratiti na to kamo bi se demografija

njihove publike mogla kretati.
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1 Facebook 2,7 milijardi
2 YouTube 2 milijarde

3 WhatsApp 2 milijarde

4 Instagram 1,16 milijardi
5 TikTok 689 milijuna
6 Snapchat 433 milijuna
7 Reddit 430 milijuna
8 Pinterest 416 milijuna
9 Twitter 353 milijuna
10 LinkedIn 310 milijuna

Tablica 1. Najpopularnije drustvene mreze prema broju mjese¢nih korisnika (Walsh, 2021)

3.2.1 Facebook

Facebook je ameri¢ka drustvena mreza koju su 2004. godine osnovali Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz i Chris Hughes kao studenti na Harvardu (Hall, 2021). Prema Marku
Hallu (2021), drustvena mreza zapocela je kao mjesto gdje su studenti s Harvarda dijelili sadrzaj
0 svojim Zivotima poput rasporeda predavanja i1 klubova kojima pripadaju. S porastom
popularnosti poceli su ga koristiti i drugi fakulteti. Nadalje, osim studentima, 2006. godine
Facebook je pristup platformi omogucio svima koji su stariji od 13 godina te je sve vise kompanija

pocelo koristiti Facebook u marketinske i oglasivacke svrhe.

Facebook u 2022. godini broji gotovo 3 milijarde korisnika, a polovica njih koristi ga svakodnevno
(Hall, 2021). Sjediste kompanije je u Menlo Parku u Kaliforniji (Hall, 2021). U listopadu 2021.
Facebook je objavio da mijenja naziv svog poduzeca u Meta Platforms. Promjena imena
odrazavala je naglasak na ,metaverzumu” u kojem bi korisnici komunicirali u okruzenjima
virtualne stvarnosti. Instagram, WhatsApp i Messenger takoder su dio Meta Platforms (Hall,
2021).
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Pristup Facebooku je besplatan, a mreza veéinu prihoda zaraduje od oglasa. Korisnici mogu
kreirati svoje profile, postavljati fotografije, pridruzivati se postoje¢im grupama, ali i kreirati nove.
Prema Hallu (2021), komponente koje Facebook ukljucuje su vremenska crta na kojoj korisnici
objavljuju svoj sadrzaj, a njihovi prijatelji ostavljaju poruke, status putem Kkojeg korisnici
obavjeStavaju svoje prijatelje o trenutnoj lokaciji ili dogadajima u Zivotu te pregled novosti gdje

korisnici mogu saznati sve o novostima i promjenama na profilima njihovih prijatelja.

Osim dijeljenja sadrzaja korisnici mogu razmjenjivati poruke, ali i komentirati i lajkati tudi
sadrzaj. Oznaka like ili ,,palac gore” postala je sastavni dio i veéine drugih druStvenih mreza, a
prvi put se pojavila upravo na Facebooku (Hall, 2021). Facebooku kao poduzecu transparentnost
i iskrenost ljudi na mrezi iznimno je vazna te Mark Zuckerberg naglasava kako korisnici moraju
davati svoje to¢ne podatke i ne predstavljati se laznim identitetima jer se drugacije ne mogu stvoriti
iskreni i osobni odnosi (Hall, 2021). Inzistiranje na stvarnim identitetima i razvoj visoke razine
sigurnosti pokazuje koliko je Facebooku vazno da se njihovi korisnici osje¢aju zasti¢eno i ugodno
za vrijeme koriStenja platforme. Stvaranje takvog osjecaja kod korisnika vodi veéem koristenju
platforme i davanju viSe informacija o interesima korisnika koji se kasnije mogu koristiti u svrhe
oglasavanja. Facebook platforma tako oglasiva¢ima, industrijama i poduze¢ima naplacuje
poznavanje interesa vlastitih korisnika i platformu preko koje im u to¢no odredenom trenutku,

prema to¢no definiranim interesima mogu poslati poruku koju zele.

Neke od vodecih industrija na Facebooku uklju¢uju financijske usluge, e-trgovinu, maloprodaju,
igre, zabavu, medije, telekomunikacije, tehnologiju, robe Siroke potrosnje i automobilska
poduzeca, a njihove se poruke svakodnevno pokazuju korisnicima od kojih je najveci udio u dobi
izmedu 12 i 34 godine (Karl, 2021). The Infinite Dial (2021; prema Karlu, 2021) navodi da je 58
posto ispitanika ove dobne skupine u 2015. godini Facebook identificiralo kao svoju omiljenu
drustvenu mrezu dok se taj broj u 2020. godini smanjio na 32 posto. Instagram se navodi kao jedan
od odgovornih za to jer je ta drustvena mreza svoj udio u ovoj demografskoj skupini povecala s

15 posto na 27 posto u istom vremenskom razdoblju (Karl, 2021).
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3.2.2 YouTube

YouTube je video platforma dostupna u gotovo svim zemljama i na viSe od 50 jezika, s dvije vrste
korisnika: kreatori videozapisa, odnosno ljudi koji imaju svoje YouTube kanale i na njima
objavljuju videozapise te gledatelji videozapisa, odnosno ljudi koji gledaju videozapise,

komuniciraju s videozapisima i pretplacuju se na kanale kreatora (Moreau, 2020).

lako je YouTube prikladan za sve generacije, puno viSe ga koriste one mlade, a upravo zbog
raznolikosti sadrzaja koji pruza, YouTube je zamijenio televiziju. Koristi se za prac¢enje najnovijih
glazbenih spotova omiljenih izvodaca, gledanje serija, emisija i slino, a osim za gledanje
zabavnog sadrzaja koristi se i za edukaciju i uéenje kako nesto uciniti (tutoriali) (Moreau, 2020).
Ako korisnik pronade video koji mu se svida — bas kao i na Facebooku — moze ga oznaciti s palcem
gore ili palcem dolje, ovisno o tome svida li mu se ili ne. Takoder, moZe ostaviti komentar,
odgovoriti na komentar drugih korisnika, lajkati komentar drugih korisnika ili podijeliti video sa
svojim prijateljima (Moreau, 2020). Ako se korisniku svida sadrzaj odredenog kanala, moze se
pretplatiti na isti i dobivati obavijesti svaki put kada novi video izade. Na taj nacin konzumacija i
primanje sadrZaja prema interesima potpuno je prilagodena korisniku i on sam bira koliko ¢e
odredenog sadrZaja primiti 1 kada. Kako bi svojim korisnicima ponudili sve $to je potrebno kako
bi se §to duze zadrzali na platformi, YouTube je od svoje pocetne distribucije sadrzaja uveo mnoge

nove i napredne moguénosti.

YouTube je prosirio svoju osnovnu video platformu kako bi ukljucio nekoliko razli¢itih oblika
video zabave i interaktivnosti. Tako, prema Elise Moreau (2020) postoji YouTube Premium
(poznat ranije kao YouTube Red) koji predstavlja uslugu pretplate koja pruza iskustvo gledanja bez
oglasa na cijelom YouTubeu, ukljuc¢ujuéi sve videozapise; YouTube filmovi i emisije koji pruzaju
mogucénost legalnog gledanja najnovijih serija i filmova uz malu naknadu za iznajmljivanje ili
kupnju, YouTube Music Premium koji pruza moguénost sluSanja glazbe bez oglasa, izvan mreze i
kada je zaslon zaklju¢an, YouTube Gaming koji nudi moguénost uzivanja u sadrzaju video igara

uzivo te YouTube Live koji pruza moguénost emitiranja i gledanja sadrzaja u prijenosu uzivo.
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3.2.3 Instagram

Instagram je besplatna druStvena mreza fokusirana na dijeljenje fotografija i videa. Prvi put je
pokrenut u listopadu 2010. na iPhoneu, a na Androidu je dostupan od travnja 2012. godine.
Facebook je platformu kupio u travnju 2012. i od tada je u njegovom vlasnistvu (Stegner, 2021).
Kao i1 vecina aplikacija za druStvene mreze, Instagram omogucuje pracenje sadrzaja koji je
korisniku zanimljiv kao i dijeljenje vlastitog sadrzaja s prijateljima. Stvaranjem i objavljivanjem
sadrzaja od strane korisnika na pocetnoj se stranici korisnika stvara feed, odnosno sadrzaj, koji
prikazuje nedavne objave svih korisnika koje je pojedini korisnik odredio kao profile ¢iji sadrzaj
zeli pratiti. Kao i na prethodno spomenutim dru$tvenim mrezama, sadrzaj se moze lajkati,

komentirati i dijeliti s drugim korisnicima (Stegner, 2021).

Osim objavljivanja obi¢nih fotografija i videozapisa, koji trajno ostaju na korisnikovoj stranici,
Instagram pruza i opciju ,,pri¢e” (eng. story) (Stegner, 2021). Price omogucuju objavljivanje veéeg
broja fotografija i videoisjecaka u nizu, ali njihovo trajanje je ograni¢eno na 24 sata nakon cega se
vise ne mogu vidjeti na profilu (Stegner, 2021). Osim obi¢nog video formata, Instagram ima i
opciju Reelsa (kratki i zabavni videozapisi) koji su sli¢ni TikTok formatu videozapisa (Stegner,
2021). Kao i Facebook, i Instagram ima opciju izravnog razmjenjivanja poruka tako da korisnik
moze privatno razgovarati s prijateljima. Osim §to se ove druStvene mreze mogu koristiti kao
sredstvo javne komunikacije putem komentiranja objava i sudjelovanja u raspravama dostupnima
svima na platformi, korisnici imaju priliku koristiti drustvene mreze kao privatan komunikacijski

kanal s bilo kime tko je prisutan na drustvenoj mrezi.

Hashtag kao jedna od opcija koja je dostupna na vecini druStvenih mreza (Facebook, TikTok,
Pinterest, Twitter,...) na Instagram platformi posebno je popularizirana. Hashtag omogucuje
stavljanje specificne oznake na svaki objavljeni sadrzaj. Sav sadrzaj koji nosi istu oznaku na
platformi ¢e biti obuhvacen u posebnu kategoriju, Sto korisnicima omogucuje prac¢enje specificnog

interesa bez da prate profile koji kreiraju takav sadrzaj.

Dok privatni korisnici na Instagramu mogu platformu koristiti za istrazivanje vlastitih interesa,
javnu i privatnu komunikaciju i dijeljenje vlastitog sadrzaja, poslovni korisnici ovu platformu
mogu koristiti za predstavljanje vlastitog poduzeca, pristupanje i stvaranje odnosa s relevnantom

publikom za svoje poslovanje i ponudu i prodaju usluga i proizvoda.
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3.2.4 TikTok

TikTok je 2018. godine zamijenio i preuzeo publiku od tada jako popularne aplikacije Musical.ly
koju je preuzelo kinesko poduzece ByteDance. (Geyser, 2021). Naime, sav sadrzaj i racuni koji su

bili prisutni na Musical.ly automatski su prebac¢eni u novu TikTok aplikaciju (Geyser, 2021).

TikTok je aplikacija za dijeljenje kratkih videozapisa, koja korisnicima omogucéuje stvaranje i
dijeljenje videozapisa od 15 sekundi na bilo koju temu. Ta je moguénost predstavljala razvoj u
odnosu na aplikaciju Musical.ly koja se koncentrirala samo na sinkronizaciju s postoje¢im
glazbenim podlogama (Geyser, 2021). TikTok svojim korisnicima nudi §irok izbor raznih zvukova
11isjecaka iz pjesama, uz mogucnost dodavanja posebnih efekata 1 filtera, a moguce je 1 dodavanje
videozapisa stvorenih izravno na telefonu korisnika (Geyser, 2021). Fokus isklju¢ivo na video
sadrzaj 1 omogucavanje jednostavnog kreiranja sadrzaja privukao je velik broj korisnika kojima je

platforma nudila razli¢ite opcije kreiranja i dijeljenja sadrzaja.

Od noviteta koje je TikTok ponudio svojim korisnicima u odnosu na druge druStvene mreze
istaknula se opcija reactions u kojoj je omoguceno snimanje vlastitih reakcija na videozapise i
njihovo dijeljenje te opcija digital well-being koja upozorava korisnike kada provedu vise od dva
sata na aplikaciji (Geyser, 2021). TikTok se predstavlja kao druStvena mreZa na kojoj korisnici
mogu jednostavno i brzo stvarati razne videozapise poput globalno popularnih izazova, plesnih
videa, Carobnih trikova i1 smijeSnih videa, a velika koli¢ina takvog sadrzaja dovela je do

popularnosti ove drustvene mreze, posebno medu mladom publikom (Geyser, 2021).

Popularnost TikToka je od samog pocetka u znacajnom porastu. U listopadu 2018. godine bila je
to najc¢es$ce preuzimana aplikacija za video u Apple Storeu na globalnoj razini (Geyser, 2021).
Prikupila je vise od 500 milijuna aktivnih korisnika mjese¢no, od kojih je najvise u SAD-u gdje je
preuzeta vise od 80 milijuna puta. TikTok koristi veliki broj slavnih osoba koje, preko pla¢enih
partnerstva s TikTokom, promoviraju aplikaciju lokalnoj publici te tako pridonose njezinoj
popularnosti (Geyser, 2021). Jedan od klju¢nih ¢imbenika u popularnosti TikTok aplikacije je
¢injenica da unato¢ tome Sto je globalna aplikacija, ima snazan fokus na lokalizirani sadrzaj
(Geyser, 2021). Tako ¢e, primjerice, za razliku od drugih navedenih drustvenih mreza, TikTok

birati sadrzaj koji korisnik vidi prema lokaciji s koje se prikljucuje online (Geyser, 2021).
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Aplikacija Cesto pokrece lokalna natjecanja i izazove te biljezi lokalne trendove koriStenjem
lokaliziranih hashtagova (Geyser, 2021). Moze se re¢i da je TikTok aplikacija pojednostavila
stvaranje i dijeljenje videozapisa gdje zbog kratkog formata, koji je dopusten na platformi, ni

izrada videa ni gledanje ne oduzimaju puno vremena i truda.

3.2.5 LinkediIn

LinkedIn se moze opisati kao profesionalna ili poslovna mreza na internetu. Moze se koristiti za
pronalazenje posla ili staziranja, za povezivanje i jaCanje profesionalnih odnosa te ucenje vjestina
koje su potrebne za uspjeh u karijeri (LinkedIn Help, 2021). LinkedIn profil pomaze u povezivanju
s raznim poslovnim prilikama prikazujuéi pritom korisnikovu jedinstvenu profesionalnu pricu kroz
iskustvo, vjestine i obrazovanje. Osim toga, moze se koristiti za organiziranje offline dogadaja,
pridruzivanje raznim grupama, pisanje ¢lanaka, objavljivanje fotografija i videozapisa i jo§ mnogo
toga (LinkedIn Help, 2021). Kao drustvena mreZa koja dijeli odredene sli¢nosti s mrezama kao §to
su Facebook i Instagram jer (naime, podrazumijeva kreiran profil korisnika, kreiranje i dijeljenje
vlastitog sadrzaja te mogucénost interakcije sa sadrzajem ostalih korisnika) LinkedIn se za razliku
od platformi profilirao kao druStvena mreza usmjerena u dijeljenje i pretrazivanje sadrzaja vezanih

za poslovni svijet i osobni razvoj karijere.

Profil korisnika na LinkedInu ovisi o samom korisniku, odnosno koli¢ina informacija koju netko
zeli podijeliti ovisi o samom korisniku, ali za razliku od ostalih spomenutih drustvenih mreza,
korisnik ovdje na svom profilu stavlja fokus na poslovno iskustvo, obrazovanje, sposobnosti i
talente koji ga mogu predstaviti poslovnoj zajednici ili budu¢em poslodavcu. Isto kao §to korisnik
kontrolira koli¢inu sadrzaja koji dijeli, tako moze kontrolirati i sadrzaj koji ¢e primati. Svoju
poslovnu mrezu gradi preko povezivanja s ostalim korisnicima (eng. connections), a na platformi
je moguce pratiti ljude, poduzeca ili teme putem preporucenih izvora za prac¢enje (LinkedIn Help,
2021). Dodatna opcija je i LinkedIn Events za stvaranje profesionalnih dogadaja i pridruzivanje
istima poput online radionica, seminara te prodajnih i marketinskih dogadaja (LinkedIn Help,
2021). Osim medu korisnicima, LinkedIn druStvena mreZa popularna je medu poduzeéima i
poslodavcima jer omogucava pregled potencijalnih kandidata za radno mjesto. Taj je pregled pak

olakSan zbog mogucénosti pretrazivanja po interesima, iskustvu i obrazovanju korisnika na mrezi.
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3.3 Drustvene mreZe u poslovhom okruZenju

Postoji mnogo razlicitih internetskih marketinskih kanala koje organizacije danas koriste kako bi
poslale svoju poruku, predstavile se ili prodale vlastiti proizvod ili uslugu. Evolucija tehnologije i
novi na¢ini komunikacije prisiljavaju oglasivace na brzu prilagodbu, inovacije 1 kreativna rjeSenja.
Nove znacajke kanala razvijaju se puno ve¢om brzinom, a i sami se novi marketinski kanali
rapidno razvijaju te postaju prilicno popularni u roku od nekoliko mjeseci (Viglia, 2014). Brzina
razvoja varira ovisno o kanalu i njegovoj upotrebi (Viglia, 2014). Oglasi na marketinskim

kanalima 1 na¢in na koji se oni plasiraju publici dio su te promjene.

Za razliku od oglasa u tradicionalnim medijima, uobiCajeni formati oglaSavanja postali su
internetski oglasi (npr. kao banneri, sko¢ni prozori, gumbi). Funkcioniraju kao slikovni i video
oglasi ili oglasi s tekstom, a pomazu oglasiva¢ima povecati svoju online prisutnost (Viglia, 2014).
Njihove karakteristike i sadrzaj mogu utjecati na pamcenje korisnika i njegovu odluku o kliku jer
ne samo da mogu privuci korisnike sadrzajem i plasmanom, nego mogu biti i ciljani na interese

gledatelja.

Jedan od najmoc¢nijih alata za internetski marketing su upravo drustvene mreze koji nude puno
moguénosti za oglasavanje usmjereno prema interesima (Viglia, 2014). Takoder, upravo je
povecani utjecaj korisnickog sadrzaja na ponasanje potroSaca povecao interes istrazivaca za ovaj
tip marketinSke strategije (Viglia, 2014). Sve vise poduzeca koristi druStvene mreze za prijenos
komunikacijskih poruka, stvaranje imidza brenda, povecanje prodaje 1 komunikaciju s
potencijalnim klijentima i korisnicima. U poslovhom se okruzenju tako drustvene mreze,
ukljucujuéi prethodno navedene — Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Google +, Instagram i
TikTok — koriste ovisno o interesima korisnika i njihovim ciljevima (Viglia, 2014). Drustvene
mreze ucinile su kupce sofisticiranijima 1 pomogli im da razviju nove taktike u trazenju,

ocjenjivanju, odabiru i kupnji roba i usluga (Viglia, 2014).

Giampaolo Viglia (2014) navodi sve vecu potraznju za prilagodenim proizvodima i spremnost
kupaca da se aktivno ukljuce u proces razvoja proizvoda. Postoji sve vise kupaca koji zele reci
svoje miSljenje u vise faza poslovnog procesa (Viglia, 2014). Takav razvoj dogadaja utjeCe na

nacin na koji poduzeca rade i na nacin na koji se predstavljaju publici (Viglia, 2014). Marketinski
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struénjaci postaju otvoreni za ideju ponude proizvoda koji se mogu prilagoditi prema Zeljama

krajnjeg potroSaca i to utjece na formiranje strateskih ciljeva (Viglia, 2014).

Vecina strateskih ciljeva marketinga na druStvenim mreZzama zahtijeva da poduzeée ima
besprijekornu internetsku stranicu: funkcionalnu, u¢inkovitu, pouzdanu, organizacijski integriranu
1 orijentiranu na kupca (Viglia, 2014). Internetska korporativna prisutnost poduze¢a mora
odrazavati 1 komunicirati korporativno pozicioniranje, kvalitetu, orijentaciju na kupca i imidz
(Viglia, 2014). Orijentacija prema kupcima koja se ogleda ne samo u online, nego i u
tradicionalnim marketinSkim aktivnostima vrlo je vaZna. Korisnici druStvenih mreza mogu lako
istraziti kvalitetu, cijenu usluge ili proizvoda, pronadi alternative ili zamjene i prijaviti svoja

vlastita iskustva velikom broju kolega (Viglia, 2014).

Uz stalni pritisak trzista i korisnika poduzeca se susrecu i s pritiskom konkurencije gdje moraju
svakom kampanjom ste¢i odredenu kontrolu nad prostorom drustvenih mreza. Takav razvoj
situacije potaknuo je mnoga poduzeca da ulazu u prisutnost na druStvenim mreZama ili razviju
planove za pokretanje marketingkih aktivnosti u ovoj domeni (Viglia, 2014). Cinjenica da su
drustvene mreZe besplatne, da se sadrzaj brzo i jednostavno kreira i plasira te da se komunikacija
na njima odvija u stvarnom vremenu, ¢ini ih pametnim izborom za promicanje imidza poduzeca.
Poduzec¢a mogu u nekoliko jednostavnih koraka kreirati besplatne profile koji ih mogu pribliziti
odredenim ciljanim skupinama (Viglia, 2014). Mogu stvoriti veliki broj ponuda i promocija koje
se mogu vrlo brzo i lako prosiriti publikom (Viglia, 2014). Na primjer, poduze¢a mogu koristiti
svoje profile za objave posebnih ponuda za kupce koji prate njihove profile i sadrzaj. Takoder,
objavljuju posebna online natjecanja, dogadaje, interakcije s pitanjima i odgovorima, besplatne
konzultacije 1 izravnu brigu o korisnicima. Na ovaj nacin znacajno poboljSavaju imidz poduzeca
bez ulaganja u druge skupe aktivnosti za odnose s javnosc¢u. Koliko su drustvene mreze zauzele
vazno mjesto u poslovnom razvoju poduzeca potvrduju rezultati istrazivanja HubSpota (2021) gdje
se navodi kako gotovo 70 posto kompanija koristi druStvene mreZze kao primarni marketinski

pristup.

Prema Hubspotu (2021) drustvene mreze. uz internetsku stranicu i e-mail marketing, predstavljaju
kanale komunikacije koji korisnicima omogucavaju brzo dobivanje informacija i oglasa te puno

personaliziraniji odnos s brendom. Hubspot (2021) takoder pokazuju da marketinski stru¢njaci
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ulazu u content marketing vise nego ikada prije. Cak 82 posto izvjesc¢uje aktivno koristenje content
marketinga u 2021. godini, za razliku od 2020. godine kada je taj postotak bio na 70 posto. Video

je primarni oblik u content marketingu, nakon ¢ega slijede blogovi i infografike.

Za razliku od konvencionalnih marketin§kih kanala, druStvene mreze pruzaju mogucénost
interakcije s mnogo vise ljudi u svim dijelovima svijeta. Ova interakcija u stvarnom vremenu
eliminirala je udaljenost kao prepreku komunikacije (Viglia, 2014). To se posebno istaknulo za
vrijeme COVID-19 pandemije kada je vecina komunikacije bila u virtualnom svijetu. Mo¢
drustvenih mreza proizlazi iz sposobnosti zblizavanja poduzeca i ljudi putem formalnih i
neformalnih kanala komunikacije koji se mogu prilagoditi potrebama poduzeca i njihovim
potrebama. LinkedIn se, na primjer, pokazao kao vrlo moc¢an alat za ljudske resurse jer omogucuje
interakciju s moguc¢im kandidatima, provjere njihovih vjestina i filtriranje ovisno o djelatnosti,

funkciji 1 lokaciji kako bi odabrali one najprikladnije (Viglia, 2014).

Drustvene mreZe su snaZan alat za komunikaciju s vrlo niskom cijenom i visokom uc¢inkovito$cu,
posebno za mala poduzeéa koje nemaju proratun za marketingka ulaganja (Viglia, 2014).
Marketinski povrat na investiciju koju drustvene mreze mogu donijeti poduze¢u moze se povecati
puno lakse nego kod drugih marketinskih alata, iako neka manja poduzeca nemaju takvo misljenje.
Naime, ona smatraju da im druStvene mreZe nece donijeti niSta dobro (Constantinides, 2014).
Prema Efthymiosu Constantinidesu (2014) ¢ini se da se pojavljuju dva glavna pristupa poduzeca
prema koristenju drustvenih mreza. Prvi je pasivni pristup koji se temelji na koriStenju javne
domene drustvenih mreZa kao potencijalnog izvora glasa kupaca dok je drugi aktivni pristup gdje
se druStvene mreze koriste kao alati komunikacije izravne prodaje, kao i za stjecanje i zadrzavanje

kupaca (Constantinides, 2014).

Uspjesnost na drustvenim mrezama odredena je privlatnim i kreativnim sadrzajem uskladenim s
korporativnom kulturom poduzeca (Constantinides, 2014). Ucestalost, identifikacija ciljanih
skupina 1 prava kombinacija kanala drustvenih mreza povecavaju Sanse za uspjeSnu
komunikacijsku strategiju na drustvenim mrezama. Svako poduzece obi¢no stvara mjesavinu

razli¢itih kanala kako bi imala maksimalnu uéinkovitost.

S obzirom na razlicite ciljeve poruka koje se mogu poslati putem druStvenih mreza, u€inkovitost

uspjesnosti slanja poruke izravno je povezana s tim ciljevima. Prema istrazivanju HubSpota (2021)
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poduzeéa najviSe mjere uspjeh drustvenih mreza prema prodajnim rezultatima, ¢ak vise od 60
posto njih, zatim po odlasku na odgovarajucu internetsku stranicu, a potom prema angazmanu s

podijeljenim sadrzajem.

3.3.1 Prednosti i nedostaci drustvenih mreza u poslovanju

Kako je napomenuto na temelju dostupne literature i primjera, pojava druStvenih mreza
promijenila je pristup marketingu i postala neizostavni marketinski kanal u poslovanju poduzeca.
Njihova popularnost neprestano raste zbog niza prednosti koje nude te se broj postojecih kanala
brzo povecava. Neke od tih prednosti ukljucuju veliku besplatnu bazu kupaca s obzirom na to da
drustvene mreZe danas koriste gotovo sve generacije, brzinu u dijeljenju informacija iz bilo kojeg
dijela svijeta uz samo par klikova, moguénost komunikacije s novim kupcima gdje potencijalni
kupci mogu sami na razne nacine saznati za odredeni proizvod ili uslugu, feedback, odnosno
povratnu informaciju pomoc¢u koje korisnici mogu brzo i jednostavno podijeliti svoje iskustvo i
usmjeriti buduéu marketinsku strategiju. Veza s kupcima odrzava se, naime, na razini brze i
jednostavne dvosmjerne komunikacije (Nadaraja i sur., 2013). S druge strane druStvene mreze
mogu stvoriti 1 odredene probleme za poduzede, a dva najveca nedostatka odnose se na dugotrajnu
investiciju i negativne komentare (Nadaraja i sur., 2013). Dugotrajna investicija podrazumijeva
potrebu za dugotrajnim ulaganjem resursa u izradu kvalitetnog sadrzaja, odrzavanje odnosa s
kupcima i reagiranje na povratnu informaciju (Nadaraja i sur., 2013). Sadrzaj se mora konstantno
prilagodavati kako bi publici ostao zanimljiv i relevantan, odnosno kako bi brend mogao privlaciti
paznju duze vremena (Nadaraja i sur., 2013). Iako je otvorena komunikacija i moguc¢nost dijeljenja
iskustva pozitivan aspekt drustvenih mreza, negativna iskustva jednako se brzo Sire. Dobivanje
feedbacka moze dovesti i do negativnih komentara i nezadovoljnih kupaca koji ponekad mogu i

narusiti ugled brenda c., 2013).

Kao 1 svaki drugi komunikacijski kanal, druStvene mreZe sa svim svojim prednostima i
nedostacima predstavljaju odluku unutar marketinske strategije brenda. Na druStvenim mrezama
ne postoji provjerena 1 dokazana strategija koja ¢e donijeti iste rezultate za svako poduzece ili
brend ili koja ¢e ¢ak istom poduzecu donijeti iste rezultate svaki put. Kreativnost, prac¢enje
trendova, sposobnost prilagodbe kanalu i publici i znanje rada na dru$tvenim mrezama, potrebni

da se drustvene mreze iskoriste za najbolje moguce rezultate ono je Sto razliku kampanje razlicite
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razine ucinkovitosti. Unutar teme oglaSavanja i stvaranja sadrzaja na druStvenim mreZama,

neizostavna je tema influencer marketing.

3.3.2 Influencer marketing

Influencera na drustvenim mrezama definiramo kao osobu s velikom i angaziranom bazom
pratitelja koju je stekao najviSe putem stvaranja kvalitetnog i privla¢nog sadrzaja (Anadol i sur.,
2020). Influencer je osoba koja putem drustvenih mreza i svog profila na istima ima utjecaj na
druge ljude 1 time moze djelovati na njihova stajalista 1 videnja odredenih stvari. S marketin§kog
stajaliSta, moze se reci da influenceri imaju mo¢ utjecati na odluke drugih korisnik tj. na ljude koji
ih prate. Isto tako moze se reci da je influencer individualac koji je pracen u odredenoj nisi kojom
se bavi (Anadol i sur., 2020). Koncepti influencer marketinga i druStvenih mreZa inherentno su
povezani: influenceri trebaju izloZenost koju pruzaju platforme drustvenih mreza kako bi Sto vise
ljudi znalo za njih, a te platforme barem dio svoje privlacnosti postizu putem sadrzaja koji
objavljuju utjecajni ljudi koji su aktivni na njima. Influenceri su najaktivniji na Facebooku,
YouTubeu, Instagramu i TikToku. Koliko je vaznost influencer marketinga, potvrduje i istrazivanje
Influencer Marketing Huba (2022, prema Greyseru 2022) koje pokazuje skok u vrijednosti
influencer marketinga na globalnom trzistu s 4, 6 milijardi dolara u 2018. godini na 13,8 milijardi

dolara u 2021. godini.

Influencer marketing moze biti iznimno uspjesan, ovisno o kvaliteti strategije na temelju koje se
provodi. Tijekom 2019. godine talijanska modna kuc¢a Gucci koristila je influencer marketing kako
bi podrZala predstavljanje svoje nove linije mirisa Gucci Bloom (Anadol 1 sur., 2020). Gucci je
suradivao s 23 umjetnika na Instagramu kako bi stvorio kreativan sadrzaj umjetnicke interpretacije
cvjetnog svemira oko svog novog mirisa (Anadol i sur., 2020). Kampanja je bila iznimno uspje$na
sa 135 kreiranih objava, dosegnuvsi gotovo 750.000 pratitelja (Anadol i sur., 2020). Gucci je dio
dobivenog sadrzaja koristio i na svojoj internetskoj stranici i Facebook kanalu (Anadol i sur.,
2020). Kolic¢ina razli¢itog sadrzaja koji se na ovaj nacin kreira posebno je vrijedna kod Sirenja
slike brenda jer uz pomo¢ influencera ta poruka dolazi do publike koja obuhvaca puno veci broj

ljudi od postojece publike samog brenda.

Ertan Anadol, Michael Haenlein, Tyler Farnsworth, Harry Hugo i Jess Hunichen (2020) navode

da postoji znacajna razlika u karakteristikama publike, a posebno u dobi. Dok su korisnici na
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Facebooku i Twitteru obi¢no u cetrdesetim godinama, Instagram privlaci potrosace u tridesetim
godinama, a TikTok u dvadesetima (Anadol i sur., 2020). Upravo ta mlada populacija ima drugacije
obrasce medijske potrosnje, skepti¢nija je prema tradicionalnom oglasavanju i stoga joj je
influencerski marketing posebno vazan (Anadol i sur., 2020). Takoder Anadol i suradnici (2020)
navode da se, gledajuci samo veli¢inu, moze ste¢i dojam da je Facebook drustvena mreza na kojoj
je najpozeljnije biti. To je najistrazenija platforma i ima najopsezniju korisnicku bazu te u
kombinaciji s relativno visokom dobi korisnika pruza najnizu cijenu influencerske marketinske
objave medu svim platformama (Anadol i sur., 2020). Zbog toga manje od ¢etvrtine marketinskih
menadZera smatra da je Facebook objava najucinkovitija za influencer marketing (Anadol i sur.,
2020).

Anadol i suradnici (2020) spominju i da format sadrzaja ima klju¢nu ulogu u prikladnosti
platforme za influencer marketing. Primjerice, u usporedbi sa slikama, video oglasi poti¢u veci
angazman na Facebooku. Pokrecu viSe klikova na oglase i konverzija jer poti¢u korisnike da
zastanu i obrate pozornost na sadrzaj, u usporedbi sa slikama koje se mogu pasivno gledati ili brzo
konzumirati. Stope klikanja veée su za video oglase, posebno za vertikalne video i mobilne video
formate (Santora, 2022). Veze na Facebooku su velikim dijelom online reprezentacije offline
odnosa, dok su veze na Twitteru potaknute vaznoscu sadrzaja (Anadol i sur., 2020). Ti su razlozi
bitno razli¢iti na YouTubeu i Instagramu, gdje zabava i zelja za razbibrigom imaju puno znacajniju
ulogu. To pak olaksava postizanje popularnosti jer korisnici mogu pratiti druge korisnike zbog
njihove zabavne vrijednosti, ¢ak 1 ako te korisnike nikada nisu sreli u stvarnom zivotu (Anadol 1

sur., 2020).

Kombinacija svih ovih stavki pokazuje zasto se Instagram i TikTok istiCu po svojoj vaznosti za
influencer marketing: imaju najmladu korisni¢ku bazu koja je posebno osjetljiva na ovaj oblik
marketinske komunikacije. lako su joS uvijek manji od ostalih mreza, njihova buduénost izgleda
puno privlacnije. Angazman na TikToku povecao se 15 puta izmedu 2017.12019. godine, a ukupna
korisni¢ka baza TikToka i Instagrama je blizu dvije milijarde (Anadol i sur., 2020). Nadalje,
Instagram i TikTok nude bogat format sadrzaja koji se sastoji od slika i videozapisa, a koji
influencer marketing ozivaljavaju bolje od jednostavnih tekstualnih platformi kao $to je Twitter
(Anadol i sur., 2020). Osim toga, fokus na zabavu olaksava influencerima stjecanje znacajne baze

pratitelja ¢ak i medu korisnicima koje nikad nisu upoznali offline.
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4. KOZMETICKA INDUSTRIJA

Kozmeti¢ki proizvodi postali su velika potreba Zena u posljednjih nekoliko desetljeca. U razdoblju
od 2010. do 2019. godine vrijednost industrije porasla je sa 330 milijardi dolara na 500 milijardi
dolara (Furinto, 2022). Sama industrija postala je atraktivnija jer vise ne nudi samo kozmetiku,

nego i proizvode za poboljSanje njege koze, kose, mirisa, ali i osobne njege (Furinto, 2022).

Proizvodi za njegu koZe i osobnu njega postali su puno trazeniji od samih kozmeti¢kih proizvoda.
Ljudi su poceli ulagati u prirodni izgled i kvalitetu svoje koze umjesto u prekrivanje iste Sto
potvrduje i ¢injenica da je 2019. godine udio prihoda od proizvoda za njegu koze i osobnu njegu
iznosio je preko 376 milijardi dolara, dok je prihod od kozmeti¢kih proizvoda iznosio samo 72
milijarde dolara (Furinto, 2022). Moze se zakljuéiti da udio prodaje proizvoda za njegu koze u
ukupnoj prodaji kozmetickih proizvoda samo raste. (Furinto, 2022). Osobna je njega danas Siroka
grana koja obuhvaca nekoliko kategorija koje se dijele na specijaliziranije industrije unutar kojih
pak postoji mnogo brendova i1 proizvodaca koji na trziStu nude razli¢ite proizvode i usluge prema

podrucju svog djelovanja.

Tako je prihod kozmeti¢ke industrije opéenito u rastu, tijekom pandemije COVID-a 19 dogodio se
odredeni pad te je najmanje 30 posto brendova zatvorilo poslovanje na neodredeno vrijeme ili ga
odgodilo za otprilike godinu dana (Furinto, 2022). Dogodila se i promjena u odnosu korisnika
prema kozmetickim proizvodima. Kako navodi Asnan Furinto (2022), prije pandemije je 85 posto
kupaca kozmeti¢ke proizvode radije kupovalo offline, a danas je situacija malo drugacija te polako

dolazi do rasta online kupnje, dok je offline kupovina biljezi blagi pad.

Jedan od razloga tog rasta svakako je razvoj drusStvenih mreza i moguénost dvosmjerne
komunikacije izmedu brendova i potrosaca. Moze se re¢i da sve viSe korisnika kozmeticke
proizvode istrazuje i pronalazi na drustvenim mrezama. Tamo se najlakSe 1 najbrze objavljuju

lansiranja i predstavljanja proizvoda, bilo kakve promjene ili dogadanja vezana uz brend.

Osim porasta ulaganja u proizvode osobne njege i njegu koze, potrosaci sve vise istrazuju sastojke
proizvoda koje koriste te nastoje ulagati u prirodne i odrzive proizvode. Dakle, biraju kvalitetne
proizvode viSe nego proizvode masovne proizvodnje $to potvrduje i istrazivanje Statiste (2018,
prema Roberts, 2022) koje pokazuje porast prihoda na trzistu prirodne kozmetike s 34, 9 milijarde

dolara u 2018. godini na 40, 2 milijarde dolara u 2021. godini. Zbog razvoja drustvenih mreza
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povecala se 1 aktivnost potrosaca u ovom podrucju. Ispituju proizvodace i brendove o kvaliteti
njihovih proizvoda na globalnim javnim komunikacijskim platformama zahtijevajuci proizvode
koji ¢e, ne samo rjesavati odredeni problem, nego ¢e i postovati Siru sliku brige za zdravlje 1

dobrobit drustva 1 prirode.

Potraznja na trziStu kozmetickih proizvoda s vremenom je dovela do velikog broja brendova koji
tu potraznju nastoje zadovoljiti svojim proizvodima uvodec¢i Cesto nove elemente i stvarajuci
konkurenciju koja vodi stalnoj ponudi novih rjesenja. Vode¢i brendovi u kozmetickoj industriji
2021. godine prikazani su na Grafikonu 1 (Dixon, 2022), razvrstani po prihodu. Te je godine
L'Oreal bio najbolje pozicionirani svjetski proizvoda¢ kozmeti¢kih proizvoda s prihodom od oko

33,9 milijardi americkih dolara (Dixon, 2022).

L'Oréal 33.93

Unilever
Procter & Gamble Co.
The Estee Lauder Cos.

Shiseido Co.

LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton

Beauty manufacturer

Beiersdorf

Kao Corp.

Coty

Johnson & Johnson

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Revenue in billion U.5. dollars
Grafikon 1. Prikaz vodeéih brendova u kozmetickoj industriji u 2021. godini (Dixon, 2022)

Kozmetic¢ki proizvodi se takoder mogu podijeliti na segmente luksuzne 1 masovne proizvodnje,
prema prestizu brenda, cijeni i koriStenim kanalima distribucije (Dixon, 2022).. Tako se,
primjerice, poduzeca koja posluju na globalnom trziStu ljepote moraju natjecati za prostor na

policama u maloprodajnim objektima, ne samo s konkurentskim poduze¢ima koji nude druge
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poznate robne marke, nego i s jeftinijim robnim markama koje nude sli¢ne proizvode ili inacice

proizvoda popularnih brendova (Dixon, 2022).

4.1 KoriStenje drustvenih mreZa u kozmetickoj industriji

Brendovi koriste druStvene mreze kako bi priblizili svoje proizvode Sirokoj publici. Upravo su
drustvene mreZe u novije vrijeme mjesto na kojem ¢e brendovi prvo objaviti vijesti o novim
proizvodima. Uz to ¢e sa svojom publikom podijeliti recenzije svojih proizvoda i iskustva
postojecih korisnika s ciljem davanja kredibiliteta i dokaza o kvaliteti proizvoda koji nude. Osim
Sto brendovi sami stvaraju sadrZaj na svojim druStvenim mreZama, ostvaruju 1 suradnje s drugim
komplementarnim brendovima i razli¢itim influencerima te tako jos$ viSe $ire informacije o svojim

proizvodima.

Drustvene mreze imaju veliku ulogu u srastu¢oj popularnosti kozmeti¢ke industrije. Omogudile su
pojedincima i grupama da se brze povezu s publikom koja dijeli iste interese kojima onda mogu
predstaviti svoje proizvode, usluge, savjete ili iskustva. Sve vise mladih djevojaka kupuje
proizvode upravo zato $to ih je koristila njihova omiljena influencerica ili zato §to Zele imati
proizvod koji ima i njihova prijateljica. To mogu potvrditi i ve¢ navedene posebnosti influencer
marketinga u koji brendovi ulazu jer mogu vidjeti izravnu korist u pogledu prodaje nakon sadrzaja
objavljenog na profilima influencera. Prema podacima HBS Working Knowledga (2019) 62 posto
zena istaknulo je da prati beauty influencerice na drustvenim mrezama, 67 posto reklo je da prije
nego kupe proizvod informacije o istom traze upravo kod influencera, a potom iz recenzija
proizvoda trecih strana (59 posto) te kod stru¢njaka za ljepotu (55 posto), dok su oglasi poduzeca
zauzeli tek Cetvrto mjesto s 44 posto (HBS Working Knowledge, 2019). Vazno je napomenuti
kako, iako vecinski dio publike kozmeti¢ke industrije ¢ine Zene, Sminka i kozmeticki proizvodi

nisu viSe ograni¢eni samo na zensku publiku, nego ih koristi i sve viSe muSkaraca.

Specifi¢nost drustvenih mreza ocituje se u mogucénosti grupiranja publike prema interesima,
lokaciji, demografskim karakteristikama 1 drugim parametrima koji oglaSiva¢ima pomazu da
odredenoj skupini u potpunosti prilagode poruku koju Salju. Putem drustvenih mreza brendovi lako
mogu do¢i do svoje ciljane publike te putem razli¢itih oglasa povecati svoju uspjeSnost u prodaji.
Oglasi se tako kreiraju sukladno akciji koju Zele izazvati kod publike pa tu osim zabavnog sadrzaja

brendovi ukljuc¢uju 1 one edukacijske o tome Sto sadrze njihovi proizvodi i1 kako ih najlakse
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koristiti. Na drustvenim mrezama korisnicima predstavljaju svoje proizvode i usluge te ih onda
upucuju na internetsku stranicu ili lokacije gdje mogu direktno obaviti kupovinu. Ono §to je u
digitalnom marketingu iznimno vazno, a druStvene mreze to omogucavaju, jest pracenje ulaganja
1 povrata na ulaganje (Constantinides, 2014). Moguce je pratiti kolika je dobit s druStvenih mreza
is koje je to¢no drustvene mreze kupovina dosla. To u konacnici znaci da brendovi mogu usmjeriti
budZzet upravo na onu mrezu koja je za njih najuspjesnija (Constantinides, 2014). Isto se odnosi i
na ve¢ spomenute suradnje. Naime, brendovi mogu na temelju brojeva, kao Sto je broj pratitelja i
razina angazmana na objavljenom sadrzaju, odabrati suradivati s influencerima koji ¢e na najbolji
nacin prenijeti poruku o proizvodu te koji imaju angaZiranu i vjernu publiku koja ¢e na temelju te

poruke u konacnici kupiti promovirani proizvod ili uslugu (HBS Working Knowledge, 2019).

Instagram je, prema podacima Statista Research Departmenta (2021), jedna od najpopularnijih
druStvenih mreza za povezivanje brendova s digitalnom publikom, a kozmticki brendovi
popularnost na platformi ostvaruju zbog svog vizualnog identiteta i snazne prisutnosti influencera
na drustvenim mrezama. Jedan od pokazatelja prema kojem se ta popularnost odreduje je broj
pratitelja. Taj omjer pratitelja moZze brzo istaknuti odredene brendove, posebice ako su razlike jako

velike.

Slike i videozapisi o ljepoti i modi neki su od popularnijih i inspirativnijih vrsta sadrzaja te privlace
veliku publiku i angazman korisnika (Statista Research Department, 2021), a upravo je angazman
korisnika postao puno vaznija metrika od broja pratitelja. Digitalne platforme i druStvene mreze,
iako ulazu napore u zastite identiteta korisnika, neke elemente online komunikacije i djelovanja,
kao $to su izrade laznih profila ili opéenito lazno predstavljanje u online svijetu, tesko kontroliraju
(Lovering, 2019). U kontekstu druStvenih mreza i influencer marketinga to se posebno odnosi na
kupovinu laznih pratitelja kako bi profil izgledao vrijednije i kako bi mogao vise naplatiti poslovnu
suradnju (Lovering, 2019). Takve i slicne aktivnosti oteZavaju brendovima provjeru kredibiliteta i
moguce uéinkovitosti influencera s kojima potencijalno Zele suradivati (Lovering, 2019). Bas zato
angazman koji odredeni influencer uspije ostvariti na svom profilu, kao §to su komentari na
objavama i njihova kvaliteta, pokazuje koliko ¢e publike doista poslusati poruku koju on ili ona
Salje. Prema profesionalcima za modni i kozmeticki marketing najucinkovitiji su zapravo

mikroinfluenceri s manje od 100 tisuca pratitelja (Statista Research Department, 2021). Razlog
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tomu je taj Sto oni jo§ uvijek nisu izgubili autenti¢nost jer suraduju s puno manje brendova te imaju

puno manje sponzoriranih objava zbog ¢ega im pratitelji vise vjeruju.

Brendovi i influenceri moraju biti u stanju ponuditi visoku kvalitetu sadrzaja kako bi unutar
hiperprodukecije istoga uspjesno privukli i zadrzali paznju, potaknuli angazman publike te naveli
publiku na odredenu radnju. O kojoj se koli¢ini sadrZaja radi pokazuje i podatak da je u 2018.
godini na Instagramu bilo 3,7 milijardi sponzoriranih objava u suradnji s brendovima, a predvida

se da ¢e ta brojka premasiti Sest milijardi u 2022. godini (Statista Research Department, 2021).
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5. ISTRAZIVANJE: PREDSTAVLJANJE ULOGE DRUSTVENIH MREZA KAO
NEIZOSTAVNOG KANALA STRATESKE KOMUNIKACIJE U KOZMETICKOJ
INDUSTRIJI NA PRIMJERU BRENDA FOREO

5.1 Predmeti cilj istraZzivanja

Cilj 1strazivackog dijela rada bio je istraziti koliko drustvene mreze utjeu na vidljivost, poslovanje
i prodaju kozmetickih brendova na primjeru Svedskog brenda FOREO. Kroz intervjue sa
zaposlenicima u odjelu za komunikacije i marketing tvrtke FOREO ADRIA d. o. 0., cilj je bio
prikupiti podatke o vrsti i broju druStvenih mreza koje koriste, nainu na koji ih koriste,
prilagodavaju li komunikaciju prema razli¢itim trZiStima i potrebama odnosno preferencijama
korisnika te koliko druStvene mreze pridonose prodaji proizvoda brenda FOREO. U okviru
istrazivanja cilj je bio saznati i koja je mreza najuspjesSnija te koji su nedostaci pojedine drustvene

mreze u komunikaciji s korisnicima, a koje brend FOREO uspjesno rjeSava.

FOREO je Svedski multinacionalni kozmeticki brend osnovan 2013. godine u Stockholmu, ali je
glavno sjediSte u Zagrebu. Osnivac je Filip Sedi¢, a brend proizvodi kozmeti¢ke uredaje za njegu
lica i oralnu njegu. Kao cilj brenda navodi se stvaranje elegantnih, minimalisti¢kih, luksuznih i bio
kompatibilnih proizvoda koji ¢e korisnicima trajati cijeli zivot (Foreo.com, 2022a). Kao vlastitu
viziju navode pomicanje granica ljepote, a kao misija je istaknuta zelja da njihova jedinstvena

kombinacija ljepote, tehnologije i inovacije inspirira druge i promijeni svijet u kojem zivimo.

U svojoj ponudi FOREO ima oko 200 proizvoda od kojih je najprodavaniji i najpopularniji
LUNAT™ ¢etka za ¢iS¢enje lica (FOREOQ, interni materijali, 2022a). Nakon LUNE™, drugo mjesto
po popularnosti zauzima UFO™, uredaj za tretmane za kozu s posebnim setom maski za lice te
BEAR™, uredaj za neinvazivne tretmane lica (prikazani na slici 1) (FOREO, interni
materijali,2022b). Osim proizvoda za njegu koze FOREO je na trziStu prezentirao kolekciju
ISSA™ proizvoda za oralnu higijenu. Ono sto FOREO uredaje isti¢e na trziStu u odnosu na
konkurenciju su posebno razvijena inovativna tehnologija koja ukljuéuje T-sonic pulsacije i

hipoalargenski silikon koji je sastavni dio svakog uredaja.
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Slika 1. Najpoznatiji i najprodavaniji uredaji UFO 2™ LUNA 3™ | BEAR™ (Izvor: FOREOQ, interni
materijali,2022c)

FOREO kao brend prisutan je u viSe od 80 zemalja, s 22 ureda na 6 kontinenata. Ima vise od 3000
zaposlenika, od kojih 69 posto ¢ine zene i 31 posto muskarci, a od pocetka rada FOREO je prodao

vise od 20 milijuna uredaja Sirom svijeta (FOREO, interni materijali, 2022d).

5.2 Metodologija istraZivanja

Primarni podaci istraZivanja prikupljeni su kvalitativnom metodom. Koristila se analiza slucaja
koja se temeljila na podacima prikupljenim promatranjem te podacima dobivenim u okviru
dubinskih intervjua s Cetiri ispitanika. Ispitanici su osobe zaposlene na razli¢itim pozicijama unutar
marketin§kog odjela, s razli¢itim zaduzenjima i razli¢itom razinom iskustva. Profili ispitanika
ukljucuju osobu na poziciji Global Marketing Director zaduzenu za planiranje i implementaciju
marketin§ke strategije na digitalnim platformama, osobu na poziciji Social Media Manager
zaduZenu za planiranje i implementaciju marketinSke strategije na kanalima drustvenih mreza,
0sobu na poziciji Social Media Specialist zaduzenu za pracenje rezultata provedenih aktivnosti na
kanalima drustvenih mreza i osobu na poziciji Content Marketing Specialist zaduzenu za izradu
sadrzaja i suradnju s influencerima. Osim podataka dobivenih kroz intervju, dobiveni su i interni

podaci Svedskog brenda FOREO s pravom koriStenja za potrebe ovog rada.

Ispitanici su intervjuirani tijekom radnog vremena i snimani putem uz pomo¢ mobilnog telefona,
a intervju je u prosjeku trajao gotovo 30 minuta. Intervjuiranje je provedeno u lipnju 2022. godine.

Koristeni su i sekundarni podaci o $vedskom brendu FOREO te je provedena analiza internetske
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stranice 1 drustvenih mreza kako bi se promatrali nacini koriStenja drustvenih mreza u svrhu

oglasavanja 1 informiranja korisnika.

5.3 Hipoteze

U svrhu pruzanja odgovora na postavljena pitanja definirane su Cetiri hipoteze:

H1: Kozmeti¢ki brendovi u svojoj strateSkoj komunikaciji koriste drustvene mreze s ciljem

poboljsanja vidljivosti, a §to ukljucuje i brend FOREO.

H2: KoriStenje druStvenih mreZa kao kanala komunikacije u prvom kvartalu 2022. utjecalo je na
povecanje prodaje FOREO proizvoda za 10 i viSe posto u odnosu na isto razdoblje godinu dana

ranije.

H3: Kozmeti¢ki brend FOREO prilagodava komunikaciju na drustvenim mrezama razli¢itim

trziStima na kojima djeluje.

H4: Suradnja s influencerima pridonosi vidljivosti FOREO proizvoda za 50 posto.

5.4  Analiza utjecaja i vaZnosti drus$tvenih mrezZa za strateSku komunikaciju brenda
FOREO

5.4.1 Rezultati predistrazivanja

FOREO se u svojoj komunikaciji prema publici najvise oslanja na online kanale komunikacije.
Ima viSe 30 profila na druStvenim mrezama, rasporedenih prema potrebama razlicitih trziSta na
kojima djeluju. Obuhvacaju sve najpoznatije druStvene mreze, a prisutni su na druStvenim

mrezama koje ukljucuju Instagram, LinkedIn, Facebook, Pinterest, Youtube, TikTok i Twitter.

Globalni Instagram profil pod nazivom @foreo_official u lipnju 2022. Okupljao je 604.000
pratitelja, a uz njega postoje jos 32 lokalna profila na kojima sadrzaj objavljuju timovi s lokalnih
trziSta. Na Instagramu svakodnevno objavljuju dvije do tri objave koje sami kreiraju uz pomo¢
copywritera, grafickog dizajnera i fotografa. Osim sadrZaja iz vlastite produkcije, dio sadrzaja
kojim FOREOQO promovira svoje poruke su i suradnje s influencerima, ali i drugim globalnim

brendovima poput Nudestixa, Japonesquea, Clarinsa i Kate Sommerville. Najveéi postotak
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publike na sluzbenom profilu dolazi iz Sjedinjenih Americkih Drzava, a rije¢ je uglavnom o

zenama od 18 do 55 godina, stoga se komunikacija odvija na engleskom jeziku.

Slika 2. Prikaz FOREO globalnog Instagram profila (1zvor: Instagram, 2022)

Suradnje i nagradne igre s drugim brendovima ili influencerima pomazu im u povecéanju broja
pratitelja i angazmana (eng. engagementa) $to se moze vidjeti na grafikonu 2. Osim toga, takve

aktivnosti utjeCu i na promicanje branda jer se pratitelji (eng. followers) drugih brendova upoznaju
s FOREO proizvodima.
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Grafikon 2. Prikaz porasta broja pratitelja nakon nagradne igre objavljene 2.6. (FOREO, interni
materijali, 2022)
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Na Facebooku takoder imaju globalni profil uz 19 lokalnih profila. Na toj drustvenoj mrezi, osim
fotografija 1 video sadrzaja, objavljuju i razne Clanke vezane za svoje proizvode, a globalni

Facebook trenutno broji 606.000 pratitelja.

FOREO (Default)
@, ©TOREC Skin Care Senvice # Edit View shop
hop  Vide Groups  More =

Review: Foreo's Issa 3 Silicone Sonic Toothbrush Elevates the Brushing Experience -
ol Boostapost GQ Middie East

Slika 3. Prikaz FOREO globalnog Facebook profila (Izvor: Facebook, 2022)

Sadrzaj na LinkedInu usredotocen je na zaposlenike, dogadanja u uredima na razli¢itim trzistima
kao 1 na vazne i zanimljive vijesti koje se trenutno dogadaju u kompaniji, a sam profil broji 90.000
pratitelja. LinkedIn tvrtki takoder sluzi kao odli¢an alat za unaprjedivanje Employer Brandinga.
Upoznaju publiku s korporativnom kulturom poduzeca i pokazuju zanimljive scene ,,iza kulisa*“

(eng. behind the scenes), sadrzaj koji je publici uvijek zanimljiv.
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Slika 4. Prikaz FOREO LinkedIn profila (Izvor: LinkedIn, 2022)
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Na TikToku imaju jedan globalni profil s 63.500 pratitelja. Redovito kreiraju sadrzaj i nastoje
pratiti trendove, ali samo one koji su u skladu s FOREO brand bookom. Nedavno su, nakon duzeg
perioda neobjavljivanja, optimizirali i Pinterest profil te planiraju svoje proizvode predstaviti na

novi nacin i tamos$njoj publici.

Osim drustvenih mreza svoje resurse ulazu i u optimizaciju svoje internetske stranice foreo.com
kao i odgovarajuc¢eg bloga MYSA. MYSA na $vedskom znaci opuStanje, odvajanje vremena od
stresa i potreba, druzenje s prijateljima i boravak u trenutku te uzivanje u njemu svim svojim
osjetilima. Blog je stoga zamiSljen kao dnevnik posvecen ljepoti i zadovoljstvu (eng. beauty and
wellbeing journal) gdje detaljnije opisuju i objasnjavaju svoje proizvode te dijele nova istrazivanja
ili zanimljivosti. Takoder, blog im sluzi kao platforma na kojoj dijele savjete za specifi¢ne

probleme s koZom ili zadovoljstvom poput akni, rozaceje, psorijaze i slicnih koznih oboljenja.

foows MYSA 5

Beauty & Well-Being Journal

Latest Blog Posts

Benefits of Salicylic
Acid: It Fights Acne,
Removes Dead Skin
Cells and More

Slika 5. Prikaz FOREO MY SA bloga (lzvor: Foreo.com, 2022b)

Na svim drustvenim mrezama moguce je do¢i do internetske stranice i elektroni¢ke trgovine
brenda FOREO, $to i sadrzajem koji objavljuju na kanalima ¢esto poticu kod publike. Analizom

sadrzaja pokazuje se da trenuta¢ni trendovi na drustvenim mrezama imaju vaznu ulogu u odlukama
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vezanim za planiranje i izradu sadrzaja, da prisutnos¢u na mnogim kanalima svoju poruku na
razli¢ite nacine plasiraju velikoj publici, kao 1 to da ulazu znatne financijske resurse u kanale

drustvenih mreza s obzirom na koli¢inu sadrzaja koju objavljuju na dnevnoj razini.

5.4.2 Rezultati kvalitativnog istrazivanja

U istrazivanju su sudjelovale Cetiri ispitanice iz odjela komunikacija i marketinga svedskog brenda
FOREO, u dobi izmedu 27 1 40 godina. Sve ispitanice imaju dugogodiSnje iskustvo u digitalnom

marketingu i stvaranju sadrzaja za drustvene mreze.

Polozaj Social Media tima u poduzecu i organizacija samog tima

Struktura odredenih timova i odjela unutar svakog poduzeca razlikuje se prema ciljevima,
strategiji, broju ljudi 1 postoje¢im procesima. Cijeli komunikacijski odjel unutar strukture
karakterizira prilagodavanje trendovima i potrebama na globalnom komunikacijskom trzistu. Tako
unutar poduzeca, komunikacijski odjel, djeluje kao interna marketinska agencija koja ukljucuje
angazman stru¢njaka za strateSko komuniciranje, copywritere, dizajnere, storytellere, fotografe,
videografe, community managere i sli¢cne profile. Unutar takve strukture, Social Media tim sastoji
se od 10 zaposlenika koji su angazirani na svim kanalima drustvenih mreza na kojima FOREO

ima sluzbene profile.

»S0cial Media tim je svakako jedan od najveéih podtimova u komunikacijskom odjelu i izuzetno je
vazan zbog utjecaja i dosega komunikacije na vise od 80 trzista na koliko FOREO posluje. Uz
community managere u timu imamo dva copywritera, dva dizajnera i jednog fotografa/videografa.
Svima je zadatak kreirati zanimljiv sadrzaj koji ¢e biti i zabavan i edukativan i premium. Bas
onakav kakav je na$ brend.” (Global Marketing Director, FOREO)

Organizacija unutar samog Social Media tima takoder je sklona promjenama na trziStu,
promjenama u strukturi, strategiji i potrebama zadataka koje tim mora ispuniti u okviru
komunikacijskog odjela. Osim prilagodavanju internim promjenama, vazno je napomenuti da rad
i uspjeh na druStvenim mrezama u odredenoj mjeri ovisi i o prilagodavanju promjenama na
kanalima i promjenama u ponasanju publike. Tako je primjerice struktura tima, proces i nacin rada

promijenjen s obzirom na velike promjene Instagram algoritma.

»Nakon §to je Instagram algoritam promijenjen na nacin da izravno utjece na sadrzaj i na¢in na koji
¢e on biti kreiran, odlucili smo sa zajedni¢kog smisljanja sadrzaja za sve drustvene mreze preci na
organizaciju u kojoj je jedan ¢lan tima odgovoran za jednu drustvenu mrezu. Tako jedna osoba
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smislja sadrzaj za Instagram, jedna za Facebook, jedna za Pinterest i Twitter, jedna za TikTok i
jedna za Youtube.” (Social Media Manager, FOREQ)

Osim navedenih internih i eksternih promjena, organizacija unutar samog Social Media tima
takoder je sklona promjenama na trzistu, promjenama u strukturi, strategiji i potrebama zadataka

koje tim mora ispuniti u okviru komunikacijskog odjela.

Izrada strategije

Proces izrade strategije za drustvene mreze kod promatranog brenda karakterizira prilagodavanje
kretanjima na globalnoj razini. Kao S§to literatura navodi, druStvene mreze su dio Sire
komunikacijske strategije i kao takve prilagodavaju se ciljevima postavljenima na razini

marketinskog odjela.

,Postoji dugoroCna strategija komunikacije na drustvenim mrezama koja sadrzava kratkorocne
akcijske planove i oni se mijenjaju svakih nekoliko mjeseci. Kako se nasa opcenita komunikacija
mijenja i prilagodava trendovima, tako i druStvene mreze mijenjaju svoja pravila i zakonitosti. Da
bismo to pratili i bili jedan korak ispred, moramo se prilagodavati.” (Global Marketing Director,
FOREO)

Glavni segment strategije za druStvene mreze odnosi se na sadrzaj i nacine privla¢enja paznje

publike kako bi se poslala Zeljena poruka. Kako se mijenja ponaSanje publike na druStvenim

mrezama, tako je potrebno promijeniti i prilagoditi smjer sadrzaja.
»U naSem sluc¢aju mi smo u odjelu koji je u izravnom odnosu i komunikaciji s korisnicima, a nas je
cilj je da im privu¢emo paznju. Jednom kada imamo paznju, cilj je poslati odredenu poruku, a ta je
poruka formirana s obzirom na trenutni cilj i smjer strategije. Ona moze ukljucivati edukaciju
korisnika, promoviranje brand imidza, poticanje korisnika na davanje feedbacka, kupovinu nasih
proizvoda i sli¢no. Dugoro¢ni ciljevi Social Media tima su pretezito komunikacijski i postizanje
S$to veceg dometa, a nasa je zadaca da unutar budzeta, koji smo dobili na temelju nekih prijasnjih
izracuna i rezultata, pronademo najbolje i najucinkovitije taktike kako bismo te ciljeve postigli.”
(Social Media Manager, FOREO)

Social Media tim mora pratiti §to se dogada na razini cijelog poduzeca kako bi slozio vlastitu

strategiju. Kao jedan od odgovornih odjela za to da se komunikacijska strategija provede u dijelo,

ovaj tim mora biti spreman na prilagodavanje trendovima i ponasSanjima publike. Karakteristi¢no

je zato, za strategiju druStvenih mreza, da je podlozna promjenama vezanim uz konkretno stvaranje

sadrzaja na druStvenim mreZama.
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Stvaranje sadrZaja na drus$tvenim mreZama

Izrada sadrzaja na drustvenim mrezama rezultat je unaprijed postavljene komunikacijske strategije
i jasno definiranih ciljeva za svaki pojedini dio objavljenog sadrzaja. Nac¢in formiranja video i foto
materijala te nacin prenosenja poruke tekstualnim dijelom koji prati vizualne materijale, odreden
je upravo tim ciljevima.
»,Ako nam se strategija fokusira na edukaciju i na domet, svakako kreiramo takav sadrzaj koji ¢e
do¢i do §to veceg broja ljudi i educirati ih o nasim proizvodima. Ako se fokusiramo na brend
vrijednosti i angazman, radimo drugaciju vrstu sadrzaja koja ¢e aktivirati pratitelje ili potaknuti

diskusiju. DruStvene mreze su Zivi organizam koji se stalno mijenja.” (Global Marketing Director,
FOREO)

Dodatan segment koji je istaknut za vrijeme razgovora s ispitanicama odnosi se na postivanje
odredenih pravila brenda. Sadrzaj na druStvenim mrezama u ovom sluc¢aju mora zadovoljiti

kriterije drustvene platforme, aktualne trendove i pravila komunikacije odredene od strane branda.

,2Moramo paziti da nam je sadrzaj u skladu s brendom i da nase proizvode prikazuje na premium
nacin. Primjerice, puno je lakSe stvoriti sadrzaj samostalnom kreatoru koji si moze dopustiti
odredeno prelazenje granice jer njegov sadrzaj odrazava samo njegovo miSljenje i stav i sam

odreduje komunikacijski pristup za razliku od brenda koji mora paziti na brend imidz.” (Social

Media Specialist, FOREQ)
Ucinkovitost sadrzaja, u smislu ostvarivanja zadanih ciljeva, ovisit ¢e o kreativnosti osoba
zaduZenih za izradu sadrzaja, razini istrazivanja koje prethodi toj izradi i1 kvaliteti strateskog

razmiS$ljanja oko usmjeravanja poruke u pravom formatu, pravoj publici u pravo vrijeme.

Prilagodba sadrZaja s obzirom na drustvenu mreZu i s obzirom na trziste

Svaka drustvena mreza ima razli¢itu publiku i razli¢ite formate sadrzaja koji podrzava. Osim
formata koje podrzava svaka platforma ima odredene formate koje preferira na temelju toga za Sto
su korisnici pokazali najveéi interes. S obzirom da je platformama drustvenih mreza cilj pruzati
korisnicima ono S$to ih najviSe zanima i ono na $to najviSe reagiraju, platforme ¢e profile koji
objavljuju preferirane formate, nagraditi ve¢im dometom. Dok Instagram kao platforma preferira

kratki video i fotografije, na Facebooku i Youtubeu popularniji su duzi formati. ,Na primjer, reels!

! Reelsi su zabavni i kratki ali, sveobuhvatni videozapisi u kojima se na kreativan nadin izraZavaju pri¢e o vlastitom
brendu ili educira vlastita publika. Ljudi gledaju reelse kako bi sudjelovali u kulturnim trendovima, suradivali sa
zajednicom i otkrivali nove ideje. Uz kreativne alate kao §to su efekti, glazba i naljepnice, poduzece moze stvoriti
zabavne videozapise koji nadahnjuju njihovu publiku. (Business.instagram.com, 2022)
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je sad jedan od najpopularnijih formata na Instagramu i upravo njega Instagram algoritam najvise
pokazuje korisnicima pa je organski, nepla¢eni domet najveéi na tim formatima.” (Social Media
Specialist, FOREO) TikTok je mreza na kojoj najbolje rezultate postize kratak i zabavan video

sadrzaj, dok na Twitteru dominira tekstualni, kratak sadrzaj.

Prilagodavanje drustvenoj mreZi ukljucuje i prilagodavanje publici koja se na toj platformi nalazi.
Na Facebooku je starija publika nego na Instagramu i TikToku, ima drugacije navike koriStenja
drustvenih mreZa, drugacije donosi odluke i reagira na drugaciji sadrzaj, stoga sve navedeno utjece

na stvaranje sadrzaja za odredenu drustvenu mrezu.

,S obzirom da je na Facebooku starija publika, tamo ¢emo vise promovirati sadrzaj koji je

uredaj namijenjen za anti-aging, ali to ne znaci da ne promoviramo ostale proizvode nego samo
prilagodavamo komunikaciju. Ako imamo uredaj koji se koristi za akne koje su Cesti problem kod
tinejdzera, taj ¢emo proizvod promovirati na Instagramu i TikToku toj dobnoj skupini, a na
Facebooku ¢emo isti uredaj promovirati njihovim roditeljima koji traZe rjeSenja za svoju djecu.”
(Social Media Specialist, FOREO)

Osim prilagodavanja odredenim karakteristikama publike na druStvenoj mreZi 1 samom formatu
koju odredena drustvena mreza preferira za svoj korisnike, FOREO kao globalni brend svoj sadrzaj

mora prilagodavati i publikama na razlicitim trziStima.

,Cinjenica da smo mi globalni brend koji ima kanale na lokalnim trzi§tima nama daje prednost
istrazivanja koje moze i¢i do detalja u kojima mozemo primijetiti razlike u kulturama i ponasanju
odredene kulture u online svijetu. Ako smo odredeni sadrzaj objavili na zemlji koja je inace sklona
davanju povratne informacije i nismo privukli paznju koju smo o¢ekivali, moZemo pretpostaviti da
sadrzaj nije dovoljno atraktivan i vjerojatno ga ne¢emo objaviti na drugim zemljama. Isto vrijedi i
za obrnutu situaciju. Ako u zemlji u kojoj publika nije toliko sklona javnom komentiranju dobijemo
super odaziv, to nam je pokazatelj da sadrzaj moze i na ostalim trzi§tima i¢i u tom smjeru.” (Social
Media Manager, FOREOQ)

Prilagodavanje sadrzaja razli¢itim formatima i razliCitim publikama osigurava brendu slanje
poruke na najucinkovitiji nac¢in. Na taj se nacin ulozeni resursi koji uklju¢uju odredene budzete,
troSkove radnih sati i sli¢no, iskoriStavaju za najbolje rezultate. Odluka o ulaganju tih resursa ovisit

¢e o razini uspjesnosti odredene drustvene mreze.
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Najuspje$nija i najvaZnija druStvena mreza

lako se tijekom intervjua Instagram najcesce navodio kao najpopularnija drustvena mreza kojoj se
pridaje najviSe vaznosti, nije se umanjila vaznost drugih kanala. Svaki sa sobom nosi specificnu

publiku i specificne karakteristike temeljene na sadrzaju koji nudi.

»Svaka mreza ima svoju ulogu. Ako se gleda prodaja onda se definitivno isti¢e Facebook, i to ne
zato Sto nudi naprednije opcije oglasavanja ili je tamo najvise ljudi, nego je dugo prisutan na trzistu,
ima veliku bazu podataka i ima razvijene algoritme, stoga ¢e puno jednostavnije znati plasirati
sadrzaj. Instagram je s druge strane najbolji $to se tice brand awarenessa jer je najjednostavniji za
koristiti, ima veliki broj redovitih korisnika i poruka dolazi do velikog broja ljudi, dok je Youtube
jedina od mreza koja 'trpi' duze formate koji nama trebaju za objas$njavanje proizvoda i edukaciju
korisnika.” (Social Media Manager, FOREO)

Vazno je naglasiti 1 da prisutnost na svim mrezama cini cjelinu obuhvata publike na najbolji
moguci nacin.
»Najvise koristi imamo kada koristimo sve drustvene mreze jer smo prisutni svugdje. Ne bi bilo
koristi da imamo samo Instagram iako mozemo rec¢i da nam je najbitniji po svemu jer se najvise
uklapamo. Kada bismo imali samo Instagram, to ne bi bilo dovoljno. Bitno je da smo prisutni
svugdje gdje je naSa potencijalna publika, da nas pronadu na nekom kanalu i kad nas pronadu i
'zaprate' da ih podsjecamo da smo tu svojim sadrzajem.” (Social Media Specialist, FOREO)
Upravo kombinacija razliCitth drustvenih mreza omogucava slanje poruke vecem dijelu
potencijalno zainteresirane publike. Svaka je druStvena mreza unutar svojih algoritama ponudila

nesto novo svojim korisnicima 1 koristenje tih razli¢itosti omogucava oglasiva¢ima kvalitetnije

slanje poruke.

Vaznost drustvenih mreZa za poslovanje

FOREO se u svojoj marketin§koj komunikaciji u potpunosti oslanja na digitalne kanale, stoga
drustvene mreze imaju vaznu ulogu u provodenju komunikacijskih aktivnosti i provodenju

poslovnih ciljeva.

,Komunikacijska strategija brenda FOREO je 100 posto digitalna, §to znaci da su nam drustvene
mreze jedan od najvaznijih kanala komunikacije. Kako ¢emo predstaviti nas§ brend, proizvode, kako
¢emo objasniti koriStenje nasih proizvoda, izgraditi beauty-tech kategoriju koja je tek u povojima,
koliko ¢emo biti responzivni na komentare i upite nasih kupaca, sve je to zadatak komunikacije na
drustvenim mreZama i odgovornost ljudi koji rade u timu.” (Global Marketing Director, FOREO)

Vaznost drustvenih mreza u poslovanju brenda FOREO tako se pokazuje u putovanju koje publika

prolazi od upoznavanja s brendom do kupovine i povratne informacije. Publika putem drusStvenih

53



mreza upoznaje brend, educira se o prednostima koriStenja, proucava iskustva korisnika i dobiva
informacije o mogucnostima kupovine. Nakon kupovine kupac moze podijeliti svoje iskustvo i
tako postati dio sadrzaja na drustvenim mrezama koji ¢e kasnije ponovo do¢i do novog dijela

publike koji se upoznaje s brendom. Navedeno potvrduju i u brendu FOREO:

»Mi nismo tradicionalna tvrtka koja koristi tradicionalne kanale komunikacije, nego koristimo samo
digitalne i od digitalnih kanala nekako najviSe koristimo drustvene mreZe jer to je mjesto gdje mi
mozemo svakodnevno plasirati sadrzaj i komunicirati s na$im korisnicima. S obzirom da ne
koristimo offline kanale mislim da je veliki naglasak na drustvenim mrezama, ali i da ih koristimo
mislim da bi fokus i dalje bio na drustvenim mreZama zbog publike kojoj se obra¢amo.” (Social
Media Specialist, FOREQ)

Vaznost drustvenih mreZa ocituje se 1 u novom ponaSanju i navikama publike. DruStvene se mreze,
osim za zabavu, koriste i1 kao alat pretrazivanja informacija, stoga ovaj kanal postaje kljucan za
omogucavanje informacija publici u trenutku kada za taj sadrzaj pokazu interes. S obzirom na
veliki broj brendova u kozmetickoj industriji, ako publika pokazuje interes za odredenu temu, oni

koji u tom trenu nisu prisutni, gube potencijalne kupce.

,Social Media je kanal koji je korisnicima najjednostavniji. Sto vrijeme ide dalje i §to vi$e vremena
provodimo na druStvenim mreZama, postaje prirodnije upravo tamo traziti informacije koje su se
prije trazile u novinama, na TV-u, radiju i sli¢no. Korisnici drustvenih mreza imaju osjecaj da imaju
kontrolu. Sami traze informacije i kad sami do njih dodu onda osje¢aju da su sami nesto i nau¢ili.”
(Social Media Manager, FOREO)

VazZnost druStvenih mreZza unutar marketing odjela, ispitanice su posebno naglasile kroz pitanje
plasiranja sadrzaja s razli¢itim ciljem. Svaki dio sadrzaja koji je objavljen ima za krajnji cilj
poticanje drugacije akcije kod publike. Ta akcija se moze odnositi na kupovinu, na povratnu

informaciju, na sudjelovanje u raspravi i slicno.

»Mislim da bez druStvenih mreza viSe nema marketinga i dobre reklame, jedino mozemo
razgovarati kakav pristup je bolji, fokus na konkretno poziv na neku radnju ili angazman (call to
action) ili viSe nativ pristup. Danas je sve reklama, proizvod(i) moraju biti vidljivi i samo je pitanje
pristupa.” (Content Marketing Specialist, FOREO)
Bez obzira koriste 1i brendovi druStvene mreze za prodaju, komunikaciju, gradnju brand imidza,
skupljanje publike, istraZivanje trziSta, provjeru konkurencije ili bilo §to drugo, prisutnost na

drustvenim mrezama postala je imperativ.
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Drustveni mediji kao prodajni kanal

Kada se Siroka tema vaznosti druStvenih mreza usmjeri na konkretan cilj prodaje, ispitanice
naglaSavaju iznimnu vaznost tog kanala. S jedne strane zbog moguénosti prisutnosti i ponude
sadrzaja korisnicima, a s druge strane zbog prodajnog smjera u kojem se razvijaju same mreze pa

nude sve naprednije nacine prodaje direktno preko platforme.

,2Drustvene mreZe nisu samo mjesto zabave, nego 1 informativni i prodajni kanal. Danas se ve¢ina
naseg targeta informira na drustvenim mrezama, saznaje sve o proizvodima, ¢ita iskustva drugih i
sli¢no. Rezultati pokazuju da drustvene mreze i jesu prodajni kanal i da su ve¢ pokrenuli sami svoje
web shopove (FB shop, TikTok shop...) jer postoji potreba za to. Zanimljiva ¢injenica kod nas je da
je to i dalje vrlo mali kanal u postotku prodaje, ali da je ¢ak i ja¢i od nekog trzista koje ima i online
i offline prodaju. Stoga drustvenim mreZama predstoji blistava buducnost glede prodaje kao i
naplate.” (Global Marketing Director, FOREO)

Dodatan segment koji je vazno napomenuti je i neizravan utjecaj druStvenih mreza na prodaju. S
obzirom na spomenutu prirodu koriStenja i informiranja preko drustvenih mreZa, ovi kanali mogu
biti samo jedan pomo¢ni korak u kupovnom procesu. Publika se moZe informirati preko drustvenih
mreza 1 na kraju kupovinu obaviti u fizi¢koj trgovini, ali je sadrzaj na drustvenim mrezama

sudjelovao u donosenju odluke o kupovini.

,,Mislim da uloga drustvenih mreza nije iskljucivo da prodaju, ali su one jedan od kanala u koji se
mora jako puno ulagati da bi povrat vidio negdje drugdje. Kroz drustvene mreze podsje¢amo
publiku na nase proizvode. Dok netko trazi zabavan sadrzaj ili neki drugi tip sadrzaja, a pokazao je
interes za nas brend ili nase podrucje djelovanja, reklama o FOREO proizvodima mu iskace malo
na Facebook, malo na Google, malo na Youtube i podsje¢camo ga na opciju kupovine.” (Social
Media Manager, FOREOQ)

Redovito podsje¢anje publike na brend, odrzavanje komunikacije i opcenita prisutnost na

drustvenim mreZama tako igraju veliku ulogu u prodajnom procesu.

Influencer marketing

U prethodnom poglavlju istaknuta je vaznost influencera u digitalnom marketingu, a FOREO s
obzirom na fokus koji je dao ovom obliku marketing potvrduje tu vaznost u okviru ukupnog
marketinskog pristupa. FOREO ve¢ dugo suraduje s razlic¢itim influencerima, a predispozicije koje
su bitne kod biranja istih su, vizualni izgled i kvaliteta njihovog kanala, $to objavljuju, kako

komuniciraju sa svojim pratiteljima, tko im ¢ini ve¢inski dio publike, brojke pratitelja i domet koji
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svojim sadrzajem ostvaruju. Marketinski najuspjesniji influenceri dolaze ih razvijenih zemalja kao

Sto su SAD, Velika Britanija, zemlje zapadne Europe, ali takoder 1 Azija.

Nakon $to se pregledaju navedene brojke i rezultati koje ostvaruje influencer, ostvaruje se prvi

kontakt odnosno prijedlog suradnje.

»AKo je influencer zainteresiran za suradnju, dodatno mu objasnimo o kojem je proizvodu / broju
sadrzaja / kampanji rije¢, dolazi do pregovora oko cijene, i ako dogovorimo cijenu i broj sadrzaja
izradujemo prijedlog sa svim detaljima. Njima — influenceru, menadzeru ili agenciji — Saljemo
ugovor na potpis, a nakon njega nastupa izrada briefa s detaljnim uputama oko sadrzaja koji nam
je potreban. Kad se suradnja zavrsi i sav dogovoren sadrzaj bude objavljen, radi se izvjeStaj o
uspjesnosti suradnje kako bi se u buduénosti mogle donositi odluke o suradnji s istim influencerom
ili drugim influencerom istih karakteristika i istog komunikacijskog pristupa.” (Content Marketing
Specialist, FOREOQ)

lako je vazan segment oglasavanja i prisutnosti brenda na druStvenim mrezama, influencer
marketing u 2022. godini pomalo gubi na vaznosti zbog padajuceg trenda koji je dugo bio prisutan
u online marketingu i koji je generirao veliku koli¢inu sadrzaja. Unutar te koli¢ine postaje tesko
napraviti nesto $to se izdvaja i privlaci paznju. Sve to utjee na razinu relevantnosti koju influencer

marketing ima.

»Mislim da vise nisu (influenceri) toliko relevantni. Svakako nam pomazu, ali nisu nezamjenjivi.
Influenceri su postali medij. Reklamiraju sve i svasta odjednom, nestalo je autenti¢nosti stoga
mislim da im i publika sve manje vjeruje. Jedini koji su jo§ zadrzali autenti¢nost su Mmicro
influenceri. Mislim da nam je puno bitnije stvarati kvalitetan sadrzaj i organski prikupljati rezultate
na druStvenim mrezama.” (Global Marketing Director, FOREO)

Influencer sadrzaj i dalje ima jako veliku vaznost za brend, ali usporedivo s razinom popularnosti
kada je ovaj trend poceo, primjecuje se znatno nizi povrat u ulaganje (eng. return of investment,
ROI).

,Sto se ti¢e koliko nam konkretno donose, to opet ovisi o pojedina¢nom influenceru, neki imaju
velik utjecaj na svoje pratitelje pa s tim vidimo i dobre brojke (prodaju), s nekima manje, ali onda
ih viSe ne koristimo i to je to. Ali jedno je sigurno, nekad nam propadne ulozen novac, a nekada se
isplati i trostruko i s godinama iskustva, opet znamo pogrijesiti jer ponekad nema pravila. Ali zato
nikad ne prestajemo istrazivati, eksperimentirati i u¢iti.” (Content Marketing Specialist, FOREO).

Kako je viSe puta naglaseno, promjene u popularnosti odredenih elemenata druStvenih mreza, Ceste

su i brze, a od brendova se o¢ekuje prilagodba i kreativna rjeSenja.
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Mjerenje rezultata

Pracenje 1 mjerenje rezultata na drustvenim mrezama vazno je zbog nekoliko razloga: te brojke
pomazu odluciti kakav format sadrZaja najbolje prolazi kod ciljane publike, pokazuju na kakav
oblik komunikacije publika najviSe reagira te Sto poveéava prodaju. Na temelju tih rezultata
izraduje se strategija prema kojoj ¢e se sadrzaj izradivati i plasirati u naredno vrijeme. Za mjerenje
tih podataka razvijene su mnoge platforme specijalizirane za izradu izvjestaja, a i samo platforme

drustvenih mreza nude vlastitu analitiku.

Klju¢ne metrike koje ¢e se proucavati ovise o specificnom cilju kampanje ili perioda pa se
izvjestaji mogu i razlikovati, ali zajedni¢ko im je da se rade redovito i da uvijek prate pokazatelje

prodaje i reakcije na sadrzaj.

»Za svaku drustvenu mrezu i za svaki profil na pojedinoj drustvenoj mrezi radimo mjesecni report.
Uvijek gledamo $to nam je bilo dobro, Sto je bilo loSe. Najbitnije nam je jesmo li postigli KPI (Key
Preference Indicators), ako jesmo, analiziramo za$to jesmo i §to trebamo nastaviti raditi, ako
nismo, analiziramo koje pristupe sljede¢i put trebamo modificirati. Kao pokazatelj angazmana
koristimo broj komentara i broj osoba koje su spremile ili podijelile nas sadrzaj, te domet profila.
Pratimo broj pratitelja i prodaju, odnosno odnos prodaje i ulozenog.” (Social Media Specialist,
FOREO)

Klju¢ne metrike koje ¢e se proucavati ovise o specificnom cilju kampanje ili perioda pa se
izvjesStaji mogu i razlikovati, ali zajednicko im je da se rade redovito i da uvijek prate pokazatelje

prodaje i reakcije na sadrzaj.

5.5 Rasprava

Rezultati istrazivanja i navodi ispitanih osoba potvrduju teorijski dio rada i pokazuju u kojoj mjeri,
drustvene mreze kao dio vece cjeline digitalnog marketinga mogu utjecati na provedbu strategije,
rezultate i profitabilnost brenda. Sve su ispitanice potvrdile i naglasile vaznost drustvenih mreza u

ispunjavanju kako manjih tako i ve¢ih strateskih ciljeva poduzeca za koje rade.

Drustvene mreze postale su nezamjenjiv marketinski alat zbog jednostavnosti 1 brzine koriStenja.
Kako za korisnike tako i za poslovne profile i oglasiva¢e. Moguce je stvoriti vec¢u bazu kupaca i
korisnika, s ve¢im potencijalom za poduzece, u puno kracem vremenu u odnosu na tradicionalne
marketinSke kanale. S obzirom na to koliko su ispitanici istaknuli vaznost drustvenih mreza,

pogotovo u stvaranju globalnog imidza, moZe se potvrditi to¢nost prve hipoteze (H1) — kozmeticki
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brendovi u svojoj strateskoj komunikaciji koriste druStvene mreZze s ciljem pobolj$anja vidljivosti,

a Sto ukljucuje i brend FOREO .

1z rezultata istrazivanja vidljivo je 1 da druStvene mreZe, osim u vidljivosti proizvoda i svjesnosti
o brendu, imaju veliku ulogu u prodajnim rezultatima poduzeca. Putem oglasSavanja na drustvenim
mreZzama puno je jednostavnije podsjetiti publiku na svoje postojanje, ali i na razlicite akcije 1
specijalne ponude koje je poduzece spremno ponuditi svojim kupcima. Koliko su drustvene mreze
bitne za prodajne rezultate pokazuje i podatak da je prodaja FOREO proizvoda u razdoblju od pet
mjeseci kada je sadrzaj na drustvenim mrezama bio usmjeren isklju¢ivo na prodaju, porasla za 47
posto u odnosu na isto razdoblje prosle godine. Time je potvrdena i druga hipoteza (H2) —
koristenje druStvenih mreza kao kanala komunikacije u prvom kvartalu 2022. utjecalo je na
povecanje prodaje FOREO proizvoda za 10 1 viSe posto u odnosu na isto razdoblje godinu dana

ranije.

S obzirom na veliki broj trziSta na kojima FOREO nudi svoje proizvode, uspjeSnost
komunikacijske strategije ovisi o prilagodavanju lokalnoj kulturi trzista. Prilagodavanjem poruke
publika se viSe povezuje s brendom, gradi se odnos povjerenja i stvara se kvalitetnija slika brenda,
a sve to utjece u konacnici na prodaju. Kako bi se prilagodili tim specifi¢nostima FOREO timovi
globalnog odjela suraduju s lokalnim timovima pri izradi sadrzaja i komunikacijske strategije ¢cime
se potvrduje i treéa hipoteza (H3): kozmeticki brend FOREO prilagodava komunikaciju na

drustvenim mrezama razliCitim trziStima na kojima djeluje.

Posljednja, Cetvrta hipoteza (H4) odnosi se na pretpostavku da suradnja s influencerima pridonosi
vidljivosti FOREO proizvoda za 50 posto. Ta se hipoteza na temelju rezultata ovog istrazivanja,
ne moze potvrditi. Po odgovorima ispitanika moze se zakljuciti jedino da influenceri nisu toliko

relevantni za brend kao $to je to bilo prije nekoliko godina.
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6. ZAKLJUCAK

Pojavom interneta 1 razli¢itih novih kanala komunikacije, brzina razmjena informacija u 2022.
puno je brza nego Sto je bila prije 20 godina. Trendovi, ljudske Zelje i navike mijenjaju se
svakodnevno, a ako Zele biti uspjeSna, poduzeca moraju biti spremna razvijati se u skladu s tim
trendovima. Kako bi komunikacija i poruka koju Zele usmjeriti prema svojim potroSacima imala
ucinka moraju je usmjeriti prema odredenom cilju, odnosno imati pripremljenu komunikacijsku

strategiju.

StrateSka komunikacija ukljucuje praksu namjerne i smislene pripreme i razmjene poruka, koja se
provodi razli¢itim kanalima u javnoj sferi kako bi se postigli postavljeni ciljevi. Planiranje je ono
Sto usmjerava prema cilju 1 smanjuje moguénost pogreSaka i gubitaka kod neoc¢ekivanih situacija
prilikom provedbe komunikacijskih programa. Poduzece priprema komunikacijsku strategiju u
skladu sa svojim poslovnim ciljevima. Izrada komunikacijske strategije zapo€inje analizom trzista,
odredivanja koji su to klju¢ni ciljevi koji se zele ostvariti, kojoj se publici moraju obratiti, kakve
su preferencije odabrane publike te koje ¢e klju¢ne poruke i komunikacijske kanale u slozenom
komunikacijskom procesu koristiti. Komunikacijski plan, definiran sukladno postavljenoj
komunikacijskoj strategiji, trebao bi uskladiti komunikacijsku djelatnost s misijom i vizijom,

strategijama i taktikama poduzeca na mjerljiv nacin.

U svojoj strateskoj komunikaciji brendovi koriste raznovrsne komunikacijske kanale, one
tradicionalne poput televizije, radija, novina, ali i digitalne ili online kanale komunikacije. Kod
digitalnih kanala komunikacije pozornost je najviSe usmjerena na druStvene mreze koje su postale
neizostavan komunikacijski kanal gotovo svih poduzeca. Najpoznatije drusStvene mreze su
Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn i Twitter i veéina brendova koristi upravo kombinaciju
svih mreza kako bi dosegli dovoljno Siroku publiku 1 ispunili svoj komunikacijski cilj. Putem
drustvenih mreza mogu u vrlo kratkom roku obavijestiti svoju publiku o novim proizvodima, o
raznim akcijama, ali mogu i odrzavati dvosmjernu komunikaciju $to kod tradicionalnih kanala
komunikacije nije jednostavno ostvarivo. Dobivaju povratne informacije od publike te mogu
rijesiti problem u samom pocetku, znati §to je dobro, a Sto moraju popraviti. Veliki doprinos
komunikaciji na drustvenim mrezama pruza i influencer marketing koji putem utjecajnih i slavnih

osoba pomaze promovirati njihove proizvode razli¢itoj publici.
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Moze se re¢i kako je kozmeticka industrija dodatno 'procvjetala’ upravo pojavom drustvenih mreza
i influencer marketinga. Suvremene generacije sve viSe prate §to je u trendu, pogotovo u svijetu
ljepote, jer ti trendovi predstavljaju odredene ideale i nose sa sobom odobravanje Sire zajednice.
Zene i muskarci sve se vise usporeduju s razli¢itim osobama u online svijetu, Zele izgledati poput
njih 1 Koristiti proizvode koje i te osobe koriste. Upravo se zato utjecajne osobe koriste za
promociju proizvoda, a to je posebno popularno u kozmetickoj industriji koja svaki novi proizvod
zeli istaknuti u ponudi koja se svakim danom sve viSe povecava. Kozmeticki brendovi
svakodnevno izlaze s novim proizvodima 1 uslugama kako bi zadovoljili potrebe svoje Siroke

publike, a najvise to rade putem drusStvenih mreZza.

Moze se zakljuditi da drustvene mreze u danasnjem svijetu zaista jesu neizostavan kanal strateske
komunikacije gotovo svakog poduzeca. Od kanala koji je publika povezivala iskljucivo sa
zabavom 1 sa nac¢inom provodenja slobodnog vremena, razvile su se u kanale koji se koriste za
edukaciju, aktivizam, pokretanje promjena na globalnoj razini, zaradu i jo§ mnogo toga. Zbog
svoje jednostavnosti 1 stalne prisutnosti postale su dio svakodnevnog zivota publike, od njih je
stvorena navika, konstantno se mijenjaju, a drustvo, poduzeca i politike mijenjaju se zajedno s
njima. U kojem ¢e smjeru te promjene i¢i u buduénosti, na koji ¢e to nacin utjecati na pojedince,

skupine, drustvo i poslovanje, svakim je danom sve teze pretpostaviti.
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Prilog 1: Pitanja za intervju

Global Marketing Director:

1.

2.

Kakva je struktura komunikacijskog odjela i koji je njegov polozaj u organizaciji?

Je li strategija za druStvene mreze sastavni dio sveobuhvatne komunikacijske strategije?
Koliko se ¢esto mijenja/prilagodava?

Koja je pozicija social media tima u organizaciji / komunikacijskom odjelu? Koliko je
bitan?

Smatrate li ga jednim od bitnijih timova u kompaniji 1 zasto?

Koliko drustvenih mreza koristite? Koju bi izdvojili kao najuspjesniju ili najbitniju?
Zasto?
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6.

Smatrate li da su influenceri bitni za drustvene mreze i zasto?

Social Media Manager:

1.

Kakva je organizacija ¢lanova tima? Koji je broj ¢lanova tima? Zasto ih je toliko? Kako
su podijeljeni zadaci?

Je li strategija za druStvene mreze sastavni dio sveobuhvatne komunikacijske strategije?
Koliko se ¢esto mijenja/prilagodava?

Koliko drustvenih mreza koristite? Koju bi izdvojili kao najuspjesniju ili najbitniju?
Zasto?

Koja je druStvena mreza najslabija karika Forea? ZaSto?

Morate li prilagodavati sadrzaj za razli¢ite kanale? Kako to &inite? Sto uvijetuje
prilagodbu sadrzaja?

Na koliko trziSta/ marketa ste podijeljeni i kako mijenjate komunikaciju na drustvenim
mreZzama s obzirom na trziSte? Usporedba uspjesnosti drustvenih mreZa na razlic¢itim
trziStima: koja je drustvena mreza najuspjesnija na kojem trzistu? Sto je uzrok tome?

U koje trziSte najviSe ulazete? Na kojem trziStu najviSe ulaZete u komunikaciju na
druStvenim mrezama?

Kako odredujete promotivne aktivnosti ili kampanje? Krece li to od social media tima
ili od nekog drugog tima? Na koji nacin rasporedujete budzete?

Social Media Specialist:

1.

2.

Pomazu li drustvene mreze u prodaji? U kojoj mjeri?
Kako mjerite engagement/reach i uspjesnost drustvenih mreza?
Koju bi izdvojili kao najuspjes$niju ili najbitniju? Zasto?

Morate li prilagodavati sadrzaj za razli¢ite kanale? Kako to &inite? Sto uvjetuje
prilagodbu sadrzaja?

Content Marketing Specialist:

1.

2.

Kako pristupate influencerima? Koje su predispozicije za suradnju?

Na koji nacin suraduju s njima? Kako odreduju uspjesnost kampanja s influencerima?
Prosjecan budzet?

Na temelju ¢ega biraju influencere za pojedino trziste? Po ¢emu se razlikuju? Smatrate
li da su influenceri bitni za drustvene mreze i zasto?
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4. Kako mjerite u¢inkovitost kampanja s influencerima? Radite li usporedbe kampanja bez
i s influencerima?
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