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SAZETAK

Tema ovog rada su virtualne brend zajednice i njihov utjecaj na potrosace. Naglasak je na
marketins§kom znacenju drustvenih mreza te metodama koje brendovi koriste kako bi privukli
potrosace. Posebno su istaknuti Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn i TikTok
kao mreze koje uvelike doprinose brendovima. Virtualne brend zajednice razvile su se u jedan
od najinovativnijih kanala pomoc¢u kojih brendovi dopiru do velikog broja ljudi. Rije¢ je o
upotrebi drustvenih mreza za osnazivanje utjecaja brenda te posljedi¢no povecanje prodaje
proizvoda i usluga. Veliku popularnost imaju jer broj korisnika na drustvenim mreZzama
kontinuirano raste na globalnoj razini. Brendovi putem virtualnih brend zajednica doprinose
budenju interesa potroSaca za brend, stvaranju emocionalne povezanosti te u konaénici boljem

razvoju brenda.

Kljuéne rijeci: brend, brending, digitalna komunikacija, drustvene mreZe, virtualne zajednice



SUMMARY

The topic of this paper is virtual brand communities and their impact on consumers. The
emphasis is on the marketing importance of social networks and the methods that brands use
to attract consumers. Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn and TikTok are
especially highlighted as networks that contribute greatly to brands. Virtual brand
communities have evolved into one of the most innovative channels through which brands
reach large numbers of people. It is about the use of social networks to strengthen the
influence of the brand and consequently increase sales of products and services. They are very
popular because the number of users on social networks is constantly growing globally.
Brands through virtual brand communities contribute to awakening consumer interest in the

brand, creating emotional connection and ultimately better brand development.

Keywords: brand, branding, digital communication, social networks, virtual communities
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1. UVOD

U danasnje vrijeme digitalna komunikacija razvija se i napreduje velikom brzinom. U
kratkom vremenskom roku cCovjeCanstvu je od jednostavne, primarne internetske
komunikacije ponuden niz razliCitih opcija koriStenja internetskih platformi, kako za

poslovanje, tako i za brendiranje te plasiranje proizvoda putem interneta.

Potaknut razvojem marketinga te popularizacijom drustvenih mreza, ovaj rad bavit ¢e se
nainima promidZbe putem razliCitih druStventh mreZa te ¢e pokuSati objasniti neke od
¢imbenika koji utje¢u na ovakvu vrstu komunikacije, pocevsi od vaznosti samog brendiranja
do utjecaja virtualnih brend zajednica. Brendovi su kombinacija funkcionalnih i emocionalnih
atributa koji simboliziraju obecanje kupcu, potiu njegova buduca zadovoljstva dok
istovremeno pomazu u izgradnji imidza samog proizvoda. Vaznost lojalnosti brenda postala je
najkriticniji izvor vrijednosti brenda zbog njezine izravne i1 posredni¢ke uloge u stvaranju
vrijednosti samog brenda (De Chernatony i Riley, 1999: 181-182). Zivimo u vremenu
potroSackog druStva u kojem nas oglasi, promidzbene poruke te ostali marketinski alati
okruzuju na svakom koraku, te smo im ¢ak i potpuno nesvjesno izloZzeni. Upravo zbog takve
lake dostupnosti i mogucnosti promidzbe, drustvene mreze danas su nezaobilazan nacin

plasiranja i popularizacije odredenog proizvoda ¢ija popularnost svakim danom sve viSe raste.

Sto se koncepcije samog rada ti¢e, najprije ¢e se objasniti pojam brend. Potom ¢e se paZnja
posvetiti samom procesu brendiranja te psiholoskim ucincima koje ono stvara na potrosaca.
Nadalje, bit ¢e rije¢i o pojmu virtualnih brend zajednica i njihovom marketin§kom utjecaju,
komunikaciji koja se stvara medu marketinSkim stru¢njacima i korisnicima proizvoda. Isto
tako, navest ¢e se uloga razli¢itih drustvenih mreza poput Facebooka, Instagrama, Twittera,
YouTubea, LinkedIna i Tik Toka putem kojih se ova vrsta komunikacije najceS¢e i odvija. U

zavrsSnom dijelu rada ¢e biti rijeci o odredenim prednostima i nedostacima mreza.



2. DEFINIRANJE POJMA BREND

Danas brendovi sve vise utje¢u na odluku potrosaca pri kupniji odredenog proizvoda. Sto
ih ¢ini tako mo¢nima da u tolikoj mjeri utjeu na kupce i zaSto potrosa¢i imaju toliko
povjerenja u njih? Kotler i Pféertsch (2006: 70) objasnjavaju da brendovi nisu samo ono §to
tvrtka prodaje, oni takoder predstavljaju ono Sto tvrtka radi i, $to je jo$ vaznije, ono $to tvrtka
jest. Americko udruzenje za marketing ,,orend “ definira kao, izraz, naziv, dizajn, simbol ili
bilo koju drugu karakteristiku koja pomaZe razlikovati prodaju robe ili usluga od prodaje
drugih prodavaca (Kotler i Gertner, 2002: 249). Brend predstavlja osobni osjecaj potrosaca o
proizvodu, usluzi ili kompaniji (Neumeier, 2009: 19).

Kotler i Keller (2008: 197-206) isticu da je brend perceptivna kreacija koja je ukorijenjena u
stvarnosti, ali odrazava percepciju potroSaca, moze biti i 0sobne karakteristike. Brend nastaje i
postoji u svijesti potrosaca, a posebno je vazna kao osebujno obiljezje usluge. Dobar brend
osigurava proizvodu ili usluzi jedinstven Kkarakter i snagu. Na vaznost brenda ukazao je
pokojni izvr$ni direktor Coca-Cole, Roberto Goizueta, komentiraju¢i da ako bi sutra sve
tvornice i postrojenja izgorjela do temeljna, to ne bi smanjilo vrijednost kompanije. Naglasio
je da sve ovisi o reputaciji brenda i kolektivnom znanju tvrtke (Kotler i Pféertsch, 2006: 297-
321).

Brend se nerijetko dozivljava putem znaka ili naziva koji je proizvoda¢ dodijelio odabranom
proizvodu ili tvrtki. Osim naziva i znaka, ukljucuje i druge ¢imbenike i sluzi kao jamstvo
svim Kklijentima o izvrsnosti proizvoda ili usluga. Brend informira trziste i kupce 0
prepoznatljivosti proizvoda dostupnog na trzistu u odnosu na ostale proizvode (TomiSa i
Milkovi¢, 2013: 44-49).

Brendovi su kombinacija funkcionalnih i emocionalnih atributa koji simboliziraju obecanje
kupcu, poticu njegovo buduce zadovoljstva dok istovremeno pomaze u izgradnji imidza
samog proizvoda. To je moguée posti¢i samo s kupcima koji imaju osjecaj lojalnosti brendu
barem na odredenoj razini koja nastoji izraziti takvu predanost brendu. VaZnost lojalnosti
brendu postala je najkriti¢niji izvor vrijednosti brenda zbog njezine izravne i posrednicke

uloge u stvaranju vrijednosti samog brenda (De Chernatony i Riley, 1999: 181-182).



Pavlek (2008: 214-121) navodi da su proizvod i kategorija orijentirani na potrebe, ali da se
sam brend stvara u svijesti potrosaca. U potrosackoj glavi se kreira emocionalno povezivanje
s brendom, pa tako samo ime, poziv i zastita ne predstavljaju puno, ako se takva vrsta veze ne
izgradi. Takoder, vrhunska izloZenost, distribucija, oglasavanje, uzaludne su ako nema
emocionalne hiperveze. Ova veza gradi se dvosmjernom komunikacijom potroSaca i brenda,

te predstavlja pocetnu tocku u nastajanju emocionalne povezanosti.

Navodeci primjer brenda, Pavlek (2017: 62-63) opisuje brend Nike kao ideju, izazov, akciju.
1z toga zakljuCuje da je brend ideja, obecanje koje potroSaci ocekuju da ¢e ispuniti, a onda se

u svijesti kroz iskustvo formira slika i kreiraju i preferencije prema brendu.

3. BRENDIRANJE

Proces formiranja slike u ljudskom mozgu naziva se brendiranjem. Po¢inje s idejom koja
proizlazi iz identiteta, odnosno predanosti te se putem signala (boje, logotipi, slogani, reklame
itd.) percipira brend i u konacnici formira slika u ljudskom mozgu (Pavlek, 2017: 62-63).
Branding je proces stvaranja brenda, ali samo to nije dovoljno organizaciji za uspjesno
stvaranje brenda na trzistu. U proces kreiranja brenda potrebno je ukljuciti cijelu organizaciju
jer ona posluje zbog potroSaca i potrebno je njihovo prihvacanje kako bi brend zazivio na
trzistu (Pavlek, 2008: 340). Ovaj odnos se svodi na vlastiti izbor potrosaca te sluzi kao
obrambeni i kao ofenzivni marketinski alat za odrzavanje postoje¢ih kupaca, ali i stjecanje

novih potencijalnih klijenata uz ekonomi¢nu uc¢inkovitost (Sweeney i Swait, 2008: 179-193).

Prilikom stvaranja brenda ne postoji generi¢ko pravilo kako napraviti uspjesan brend. Svatko
ima na pocetku problem s razvojem brenda, ali svaki izazov u njegovu definiranju je poseban
i tu zapravo nastaje pravi problem. Stvaranje brenda moze se definirati kao razvijanje i
odrzavanje medusobnog razumijevanja izmedu brenda i potrosaca. Brend se treba izgraditi i
konzistentno odrzavati kroz godine, a to mogu voditi struéne osobe unutar organizacija koji su
specijalizirani za upravljanje brendovima te dubinski znaju S$to brend zapravo treba
predstavljati na trzistu. Promocija i istrazivanje dva su kljucna elementa za stvaranje
kvalitetnog brenda. Sam brend se ne moze stvoriti ako se ne ulaze u izgradnju svijesti o

njemu. Promocije nisu jeftine i zahtijevaju Cesto velika ulaganja, ali na samom kraju se

3



visestruko isplate. Dobra organizacija, pripremljen budzet i vrhunska suradnja, elementi su
kvalitetne 1 uspjeSne promocije. Uz sve navedeno, veliku ulogu ima i distribucija, tocnije
online tocke prodaje. Danas je internet znacajno izmijenio nacin distribucije. Osvojiti ciljanu
publiku moze biti teSko ako kompanija nije dovoljno dobra i oprezna pri odabiru metoda za
dobivanje njihove paznje (Olins, 2008: 212-280).

4. BRENDOVI | DRUSTVENE MREZE

S napretkom tehnologija i razvojem interneta, pojavile su se mnoge web stranice koje za cilj
imaju povezati korisnike na razli¢ite nac¢ine. Od samih pocetaka , znanstvenici su vjerovali da
se ukupna sposobnost novonastale tehnologije moze iskoristiti ako su ra¢unala medusobno
povezana. U eseju iz 1968. "Racunalo kao sredstvo komunikacije" navodi se da ce
interaktivne online zajednice u vecini podrucja biti sastavljene od geografski odvojenih
suradnika, koji ¢e se ponekad sastojati od malih skupina, a povremeno djelovati neovisno i

individualno. Cilj zajednica ¢e biti zajedni¢ki interesi, a ne zajednicke lokacije (Igri¢, 2012).

Tehnoloske promjene koje su se odrazile na svijet, dovele su do povecanja koriStenja
digitalnih uredaja. Danas je gotovo nemogucée pojmiti dan bez elektroni¢kih uredaja, a sve
veci broj korisnika redovito provodi i po nekoliko sati na jednoj ili viSe drustvenih mreZa.
Duboko su ukorijenjene u ljudsku rutinu zivota, utje¢u na ljudsku interakciju, ali i na
institucionalne strukture i obrasce ponasanja. Drustvene mreze su izmijenile uvjete i propise
drustvene interakcije (Van Dijck i Poell, 2013: 2-14). Interakcija, razmjena informacija,
dijeljenje fotografija posebnih dogadaja te dostupnost sadrzaja nekada je bila ograni¢ena
aktivnost s odredenim pojedincima. Drustvene mreze omogucuju brisanje vremenskih i

prostornih granica te laku i stalnu dostupnost informacija (Van Dijck, 2013: 6).

Prema Ruzi¢ (2009: 86) drustvena mreza je skup korisnika zajednickih interesa oformljena
oko internetskog davatelja uz aktivno sudjelovanje i stvaranje virtualnih zajednica.
Stranice za drustveno umrezavanje uglavnom su usmjerene na razvoj zajednice istomisljenika

ili opcenito na povezivanje skupine kupaca putem interneta.



Internet je u vrlo kratkom vremenu stekao velik broj korisnika premasivsi time televiziju i
radio. U pocetku se koristio iskljuivo za pregledavanje sadrzaja bez moguénosti
komentiranja, ali dolaskom druStvenih mreza dvosmjerna komunikacije ja na vrhuncu.
Posljedi¢cno, marketinski potencijal interneta postao je ocigledan i ubrzo je dobio vaznu
funkciju unutar tehnike oglasavanja i interakcije s potencijalnim dionicima. Najpogodnijim i
najpopularnijim drustvenim mrezama za svrhe marketinga pokazali su se Facebook,

YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn i TikTok.

Populariziranjem interneta, druStvene mreze su ubrzo postale mjesto okupljanja 1 interakcije
kupaca diljem svijeta, zahvaljuju¢i ogromnom rasponu besplatnih online usluga za
povezivanje i komunikaciju. Kako je rasla raznolikost korisnika, privukla se pozornost
poslovnih subjekata i organizacija koji su pokrenuli svoje osobne stranice na drustvenim
mrezama s ciljem promocije vlastite ponude i moguénosti uspostavljanja izravnijeg dijaloga s
korisnicima. Helms (2008: 351-363) navodi da postavljanje oglasnih medija koriste¢i tehnike
poput marketinga na trazilicama, mobilno oglaSavanje, oglaSavanje na drustvenim mrezama,
mogucénost komuniciranja potroSa¢a medusobno i izravno s prodavateljima te prikupljanje
dinamic¢ne informacije preferencija potroSaca omogucavaju azuran, detaljan i personaliziran

marketinski pristup. Time se uveliko poboljsalo i olakSalo poslovanje.

5. UTJECAJ VIRTUALNIH BREND ZAJEDNICA

Razvoju virtualnih brend zajednica je prethodio razvoj drustvenih medija i interneta. S
obzirom na sam znacaj druStvenih medija, mnoge studije provodile su istraZivanja o utjecaju
virtualnih brend zajednica na potroSac¢e (Muniz i O'guinn, 2001: 412-432). Istrazivanja su
pokazala da tradicionalne brend zajednice uglavnom nastaju spontano od strane potrosaca,
dok razvojem drustvenih medija, brendovi su svjesniji vaznosti virtualnih zajednica kao alata
za jacanje veze izmedu brendova i potrosaca. VaZan cilj virtualnih brend zajednica je stvoriti
platformu za niz potroSackih aktivnosti koje jaCaju vezu izmedu brendova i potroSaa te
stvaraju lojalnost brenda medu potrosa¢ima (Wang i sur., 2021: 618-643). Pojava virtualnih
brend zajednica promijenila je nacin na koji brendovi komuniciraju s potrosacima, a sve vise

brendova pokusava koristiti virtualne zajednice kako bi ojacale svoju povezanost s



potrosa¢ima (Li, 2021: 74-77). Casaléa, Flaviana i Guinaliua (2007: 405-425) navode
prednosti pridruzivanja zajednici, govore¢i o tome da odnos stvoren putem internetske
zajednice vodi razvoju lojalnosti i povjerenja. Korisnici su emocionalno ostvareni kada su
njihove potrebe zadovoljene. Stoga je vazno osigurati kriti¢niji razvoj takvog okvira odnosa

generiranjem procesa istrazivanja na prakti¢nijoj razini.

Brend zajednice su negeografski formirane grupe pojedinaca koji se dobrovoljno povezuju s
brendom ili proizvodima i dijele svoju razumno snaznu privrzenost brendovima.

Proizvodi ili brendovi koje se javno konzumiraju imaju vece Sanse u formiranju zajednica od
onih privatno konzumiranih. Klju¢na zada¢a brend zajednica je izgraditi i osnaziti svijest 0
brendu te stvoriti intrinzi¢nu povezanost. Clanovi dijele naéin razmisljanja o stvarima koje su
vise od zajednickih stavova ili percipirane sli¢nosti ili osjecaja pripadnosti. U tom pogledu,
odnos medu c¢lanovima zajednice je snazno povezan. Zatim, Clanovi zajednice su skloni
razmjenjivati iskustva potrosnje i odrzavati kulturu zajednice; dok se Clanovi s osje¢ajem
odgovornosti kolektivno ponasaju i poduzimaju akciju u vrijeme krize (Muniz i O'guinn,
2001: 412-432).

Virtualna brend zajednica ima veliki utjecaj u rasponu od namjere kupnje do povecane
lojalnosti i1 zadovoljstva ovisno o stupnju angazmana clanova. Sudjelovanje zajednice moze
poboljsati oblik lojalnosti koji ¢e vjerojatno utjecati na buduce namjere. Takoder, ¢lanstvo i
sudjelovanje nastoje stvoriti osjec¢aj oporbene lojalnosti, tvore¢i znacajno obrambeno orude.
Kompanije mogu imati koristi od takvog ponaSanja jer ¢lanovi s opozicijskom lojalnos¢u
mogu zauzeti suprotstavljeno stajaliSte o konkurentskim brendovima. Primjerice, virtualne
brend zajednice imaju potencijal promijeniti ponasanje ¢lanova pri usvajanju tako $to ih
selektivno izlazu informacijama o novim proizvodima koje nude konkurentski brendovi, kao i
o preferiranom brendu. Clanovi zajednice vjerojatno ¢e naglasiti prednosti proizvoda Zeljenog
brenda i usredotoCiti se na omalovazavanje informacija o proizvodima konkurentskih

brendova (Thompson i Sinha, 2008: 65-80).

Ouwersloot i Odekerken-Schroder (2008: 571-585) navode Cetiri motiva koja bi mogla
potaknuti potroSace da se pridruZe zajednici, a to su: osiguranje kvalitete za proizvode sa
znacajnim atributima vjerodostojnosti, velika ukljuc¢enost u kategoriju proizvoda s brendom,
mogucénost za zajedniCku potro$nju i simboli¢ka funkcija brenda prema tome u kojoj mjeri

zajednice pomazu kupcima da postignu te ciljeve. Medutim, prethodne su studije pokazale da
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su potroSaci istovremeno clanovi viSe zajednica, Sto dovodi do posljedica preklapanja
Clanstva. Primjerice, poznatije zajednice, imaju znaCajnu prednost u obliku visih stopa
usvajanja i potrebnog krac¢eg razdoblja stjecanja clanova medu suparni¢kim zajednicama, kao
i medu ¢lanovima vlastitih zajednica. Potrosaci koji se pojavljuju u takvim okolnostima radili
bi identifikaciju zajednice koju preferiraju osobito oni koji su dugoro¢ni ¢lanovi. Isto tako,
dugoro¢ni c¢lanovi mogu dovesti do jace drusStvene identifikacije i utjecati na buduce

ponasanje svog omiljenog brenda (Thompson i Sinha, 2008: 65-80).

Virtualne brend zajednice prvenstveno sluze kao pouzdana referenca s tocnim i
pravovremenim azuriranjima koja bi mogla promicati svijest o brendu i utjecati na odluku o
kupnji. Potrosac¢i se pozivaju na stranicu brenda kako bi stekli relevantne informacije, iako
ona ne odgovaraju uvijek na potrebe potrosaca. Potrosa¢i mogu dijeliti 1 razmjenjivati
informacije s ciljem da te poruke mogu koristiti javnosti. Obozavatelji prihvacaju virtualnu
zajednicu ne samo za Sirenje proizvoda ili informacija tvrtke nego 1 za koriStenje platforme

kao forum za raspravu i odgovaranje na pitanja (Hung i Ling, 2015: 191-200).

Osjec¢aj radosti 1 ugodnog iskustva utjecu na sudjelovanje i postaju unutarnji motivi koji
produzuju ogranieno vrijeme ¢lanova za pregledavanje virtualnih brend zajednica i
drustvenu interakciju s drugim ¢lanovima u zajednici nakon ispunjavanja informacijskih
potreba. Clanovi koji su snaZnije vezani uz brend mogu uZivati u komunikaciji s drugim
korisnicima istog misljenja kako bi podijelili svoje osobno iskustvo ili barem objavili u obliku
izrazavanja, izgradnje slike o sebi ili promicanja svojih uvjerenja (Malik, Hiekkanen, Dhir i
Nieminen, 2016: 364-382). Nagrade dodatno motiviraju ljude koji sudjeluju u aktivnostima na
druStvenim mreZama vezanim uz brend s o¢ekivanjem da ¢e dobiti nagradu ili ekonomske
poticaje. Izvlacenje na srecu, kuponi ili popusti dobra su nagrada koja poti¢e sudjelovanje
zajednice brenda te promice angazman i poti¢e pozitivan stav potroSaca prema brendu (Luarn,

Lin i Chiu, 2015: 505-519).

Ne angaziraju se svi ¢lanovi zajednice na isti nacin. Pojedini ¢lanovi sudjeluju u zajednici
kako bi pruzili podrsku ili podijelili svoje iskustvo s drugim ¢lanovima, dok se neki mogu
ponasati kao vrebaci Citaju¢i komentare 1/ili procjenjujuéi sadrzaje drugih. Sudjelovanje ovisi
o0 stupnju identifikacije sa zajednicom i varira s percepcijom pojedinaca u razli¢itim tipovima
zajednice (Gummerus i sur., 2012: 857-877).



Sam angazman u zajednici moze utjecati na ja¢anje odnosa s brendom Kkoji tako sprjecava
potrosaCa u namjeri promjene brenda te povecava spremnost za plaéanje visSe prema svom
preferiranom brendu. Nadalje, pasivni ¢lanovi ili vreba¢i mogu imati koristi od zajednice bez
objavljivanja, sama zajednica mozda nece dobiti nikakvu korist. Pasivni sudionici (vrebaci)
mogu imati koristi od zajednice, ali daju manji doprinos zajednici (Nonnecke, Andrews, and
Preece, 2006: 7-20).

Thompson i Sinha (2008: 65-80) su pokazali da vjerojatnost koja vodi do lojalnosti ovisi 0
stupnju angaZzmana s brendom, $to znac¢i da viSa razina sudjelovanja povecava vjerojatnost
osjecaja lojalnosti i lojalnosti oporbe. Ustvrdili su da lojalni potrosa¢i povoljno povezuju
svoja iskustva s drugima S§to ¢e vjerojatno utjecati na namjeru kupnje. I obrnuto, vrebaci se
mogu pozivati na razliite informacije objavljene na stranici kako bi donijeli odluku o kupnji.

Royo-Vela i Casamassima (2011: 517-542) navode da ne postoji jaka i jasna veza izmedu
razine sudjelovanja u virtualnoj brend zajednici i zadovoljstva iako ima tendenciju da daje
pozitivan ucinak na opc¢e zadovoljstvo, ali vrlo malo ¢lanova virtualne zajednice su

svakodnevno angazirani u aktivnostima zajednice.

Kang, Tang i Fiore (2015: 1662-1684) nisu pronasli nikakvu znac¢ajnu poveznicu izmedu
nagrada 1 sudjelovanja u zajednici. Zakljucuju da su lojalnost 1 zadovoljstvo povezani s
razinom drustvene vrijednosti unutar zajednice, $to je mozda daje pasivnim ¢lanovima razlog
da ostanu angazirani u virtualnoj brend zajednici bez obzira na manju interakciju. Aktivan
angazman pozitivno je posredovao utjecaj funkcionalne koristi na oblike lojalnosti i na
zadovoljstvo brendom. Studije podrzavaju zaklju¢ak da aktivni Clanovi s osjecajem
pripadnosti obi¢no objavljuju unutar zajednice, a zauzvrat zajednica dobiva lojalnost i
zadovoljstvo od takvog ponaSanja. Sli¢no, aktivno ponaSanje posredovalo je u odnosu izmedu
hedonistickih i ekonomskih koristi te na oblike lojalnosti i na zadovoljstvo (Bagozzi i
Dholakia, 2006: 45-61).

Nije iznenadujuca ¢injenica da hedonisti¢ka korist, op¢enito, sluzi kao temeljna komponenta
virtualnih brend zajednica Sto se moze objasniti snaznijim angaZmanom sa zajednicom.
Nagrade u osnovi sluze kao dobar poticaj koji dovodi do namjere kupnje. Uz aktivno

ponasanje vazna je i druStvena korist koja doprinosi ubrzavanju lojalnosti i zadovoljstva.



5.1. FACEBOOK

Facebook je drustvena zajednica u kojoj je registracija apsolutno besplatna i u kojoj se moze
kreirati svoj osobni profil. U preliminarnim postavkama, korisnik moze postaviti sliku profila,
naslovnu fotografiju, naznaciti datum rodenja, ljubavni status, poslovno iskustvo, vrstu
muzike ili filmova koje voli, itd. Osoba moze kreirati i svoj profil bez da navodi sve te
podatke 0 sebi. Oni jednostavno sluze za uljepSavanje osobnog profila olakSavajuci
pronalaZenje prijatelja (Urbanci¢, 2016: 59).

Facebook se sve ¢esce koristi za bolje razumijevanje potrosaca. Korisnik objavljuje popularne
vijesti 1 recenzije 1 svaki prijatelj th moze vidjeti. Poruke se mogu slati 1 putem razgovora.
Medutim, treba biti svjestan da korisnici mogu konstruirati svoj osobni profil 1 opisati ga kako
zele, tako da to viSe ne znaci da je rije¢ o to€nim, primjenjivim 1 stvarnim ¢injenicama o

kupcima.

Najprimjenjivije na Facebooku su zajednice, odnosno stranice ¢iji su ¢lanovi kupci i putem
njih marketinski profesionalci mogu odabrati ukus kupaca i ono Sto preferiraju, $to je bitno za
segmentaciju trziSta i metodu odredivanja ciljnog trzista te pozicioniranja proizvoda i brenda.
Gamboa i Gongalves (2014: 709-717) smatraju da je opredijeljenost za virtualnu brend
zajednicu na Facebooku pozitivno povezana s pove¢anom lojalno$¢u potrogada. Clanstvo u
brend zajednici takoder predvida ponasSanje pojedinca unutar i izvan zajednice te ukazuje i
poti¢e njihove kupovne namjere. Vaznost Sirenja pozitivnih poruka izmedu ¢lanova zajednica
nadaleko je prepoznata i povezana s uspjeSnosti nekog brenda. Tvrtke na Facebooku mogu
dobiti korisne podatke o profilima ¢lanova zajednice i recenzijama korisnicke sluzbe na
komentare vijesti koje korisnici objavljuju na stranicama. Facebook stranice najéesce stje¢u
ideje i zajednicke interese kojima se moze prikljuciti svatko. 1z toga proizlazi da jedinstvene

tvrtke mogu privuci one kupce koji favoriziraju odredeni brend (Krajinovi¢, 2019: 116).



5.2. INSTAGRAM

Instagram je besplatna, vizualna drustvena mreza putem koje se dijeli razliit sadrzaj, a
fokusirana je na objavljivanje fotografija u svrhu interakcije s prijateljima. Fotografije se
mogu se uredivati pomocu raznovrsnih filtera, a dijele se u jedinstvenoj veli¢ini. Objavljene
fotografije prikazuju se na pocetnoj stranici korisnika koji prati odredene organizacije ili
osobe. Korisnik moZe oznacavati druge korisnike fotografijama, postavljati opis fotografije
koji se sastoji od znakova # i @ kako bi proporcionalizirao fotografiju i definirao sadrzaj
(Instagram, 2022).

Instagram omogucuje snazno brendiranje putem fotografija, potrosac nije primoran ¢itati opis
da bi razumio odredenu fotografiju jer je ona vizualno dobro komponirana i1 na prvi pogled
stvara vezu izmedu potroSaca 1 brenda. Instagram marketinska statistika pokazuje da 25
milijuna brendova ima kreiran Instagram profil, a 80% korisnika prati neki od tih brendova.
Od sto najuspjes$nijih svjetskih brendova, njih 90% ima Instagram profil. Budu¢i da su
fotografije 1 vizualna prezentacija brenda postale neophodan dio oglasavanja, Instagram je
koristan i unutar poslovanja. Mnoge kompanije imaju svoje Instagram stranice, a takoder
Cesto ostvaruju partnerstvo s korisnicima koji imaju viSe sljedbenika takozvanim
influencerima. Odredeni influenceri imaju ugovore s kompanijama i jedini im je cilj
pospjesiti njihove prodajne rezultate, dok postoje i oni drugi koji svojim pratiteljima
predstavljaju samo proizvode kojima se koriste i u koje vjeruju. Oni objavljuju fotografije
proizvoda odredenog brenda i tako privlace ciljanu publiku. Uspjesnost influencera je u
tolikoj koli¢ini jer komuniciraju s publikom svakodnevno te stvaraju emocionalnu vezu i
povjerenje kroz zajednicke vrijednosti koje dijele s brandom. Brendovi su svjesni da ¢e
potrosa¢ prije kupiti proizvod koji promovira osoba kojoj vjeruje nego neki drugi proizvod

¢iju je reklamu uocio putem televizije.

Takoder, brendovi kreiraju oglase koriste¢i Facebook Ads Managera i dijele ih putem
Instagrama. U pla¢enim oglasima dodaju poveznicu na svoju web stranicu. Prednost
Instagram oglasavanja je u tome $to je dostupna precizna analiza ostvarenih rezultata iz kojih
brendovi bez poteskoc¢a odlucuju s kojim oglasima treba nastaviti, a koje je treba prestati
objavljivati. Instagram Stories im sluze za promociju odredenog proizvoda, dijeljenjem
zanimljivog i1 informativnog sadrzaja vezanog uz brend, povecava svijest o brendu te pruza

bolju interakciju s korisnicima (Instagram, 2022).
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53. TWITTER

Twitter je mreza Ciji se koncept temelji na tzv. mikroblogiranju §to podrazumijeva
objavljivanje i primanje kratkih poruka tekstualnog sadrzaja, takozvanih tweetova. Poruke ili
tweetove moze se prosljedivati. Osim poruka, korisnicima je omoguceno dijeliti fotografije,
videozapise i poveznice. Objavljivanje tweetova zahtijeva registraciju, dok neregistrirani

korisnici takoder mogu vidjeti objave korisnika Twittera.

Jedna od najprogresivnijih taktika koriStenja Twittera 1 ona koju koriste mnoge korporacije i
koja se pokazala snaznom je upravo posvecenost korisnickih profila. Twitter je u nekim
metodama dodatno redefinirao ideju informacija i zasigurno se pokazao najprikladnijim za
dijeljenje te vijesti. Primjer za to je avionska nesreca tijekom koje je pilot bio primoran
spustiti avion na rijeku Hudson u New Yorku 2009. godine. Korisnici Twittera otkrili su
otprilike tu vijest punih petnaest minuta prije mainstream medija (Curran, O'Hara, O'Brien,
2011: 2).

Iako mnoge agencije mogu imati koristi od Twitter marketinske kampanje, ona nije uvijek
prikladna za svaki oblik komercijalnog poduzeca. Medutim, pazljivo planiranje i raspodjela
resursa moze iskoristiti ovu nekonvencionalnu tehniku, a nekoliko tvrtki je u tome uspjelo.

Tvrtke na Twitteru mogu otkriti viSe o svojim klijentima 1 dobiti povratne informacije, a kako
bi to mogle uciniti u¢inkovito, profili poduze¢a moraju biti stalno azurirani objavljivanjem
uzbudljivog sadrzaja i novih ideja, inace bi sljedbenicima moglo postati dosadno pratiti ih.

Uspjesno stvaranje veze izmedu brenda i korisnika Twittera moze se pokazati na primjeru s
odnosa Donalda Trumpa i njegove baze sljedbenika. Istrazivanja su se usredotoCila na
Trumpovu upotrebu Twittera za stvaranje stvarnosti koja se nije oslanjala na empirijske
dokaze. On je koristio platformu u ulozi pripovjedaca kako bi pokrenuo svoj uspon do
najviSeg polozaja u zemlji. Studija je analizirala sve njegove tweetove dostupne na Trump
Twitter Archive — bazi podataka Trumpovih tweetova — od 16. lipnja 2015. do 22. srpnja
2016. Trump je putem Twittera stvorio svoju virtualnu stvarnost koja ga je potaknula na
politi¢ki uspjeh 1 okupila pristase koji njegovu rije¢ shvacaju kao dogmu. U Trumpovom
pristupu pripovijedanja, on ne pri¢a svoju pricu, ve¢ pri¢u svojih pristasa. I to unato¢ tome §to
s njima kao bogatim graditeljem nekretnina i televizijskom osobom nema puno zajednic¢kog,

uspijeva ostvariti emocionalnu vezu (Ohio Politics, 2021).
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Uravnotezena metoda kljuéna je za postizanje 1 popularnost brenda na Twitteru, a
odgovaraju¢a stabilnost medu promicanjem proizvoda i razli¢itim organizacijskim vijestima
je od vitalnog znacaja. Niti jedan sljedbenik definitivno ne zeli biti zatrpan posebnim
ponudama i popustima svaki sat ili svaki dan, a Twitter dopusta agencijama da se sprijatelje
sa svojim klijentima, uz interakcije koriStenjem kratkih poruka koje pruzaju osjecaj
neformalnog odnosa. Tvrtke mogu pokazati svoje osobine na Twitteru i povezati se s
korisnicima koji koriste ili mogu koristiti njegove proizvode, i, $to je najvaznije, mogu se
koncentrirati 1 odgovoriti u kratkom vremenu zbog cCinjenice da Twitter lako koristiv 1

povezuje klijenta i poduzece (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019: 123-124).

5.4. YOUTUBE

YouTube je platforma za dijeljenje videozapisa na kojoj korisnici mogu gledati, lajkati,
dijeliti, komentirati i postavljati vlastite videozapise. Video servisu se moze pristupiti na
osobnim ra¢unalima, prijenosnim racunalima, tabletima i putem mobilnih telefona (YouTube,
2022).

YouTube je jos jedan od marketinskih kanala za brendove. Pruza moguénost povecanja online
prisutnosti 1 svijesti kod korisnika. Za kreiranje kvalitetnih i privlacnih videozapisa te
provodenje kampanja potrebno je neSto viSe novca 1 vremena nego inaCe. YouTube
omogucuje dostizanje publike u stvarnom vremenu kada oni postavljaju, pretrazuju i
pregledavaju video sadrzaje, a oglasi se mogu prikazivati korisnicima YouTubea na osnovu

njihovog spola, geografske lokacije, jezika kojim govore ili interesa.

YouTube se koristi kao moc¢an medij od strane brendova kako bi reklamirali svoje proizvode
na svjetskoj pozornici. Jedna od najveéih trazilica nakon Googlea, je upravo YouTube. On
omoguc¢uje odgovaranje i moderiranje komentara gledatelja i pretplatnika, otkrivanje prilika
za ukljuCivanje gledatelja u brend sadrzaj (kroz prikupljanje povratnih informacija,
postavljanje pitanja i objavljivanje aZuriranja) te izgradnju odnosa s gledateljima uz
zadrzavanje glasa brenda. Brendovi koji redovito objavljuju videosadrzaj i biljeze veci broj
pregleda i pretplatnika, uspjesniji su od drugih. Putem YouTubea korisnici ili takozvani

influenceri nerijetko objavljuju raznovrsne recenzije odredenih brend proizvoda koje su
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dostupne svima. Usporedujucu razli¢ite brendove koji su plasirani na trzistu utjecu na odluku
kupca. Primjerice videouradak usporedbe referenci koje su od presudne vaznosti dvaju

mobilnih uredaja, brend Apple i Xiaomi (YouTube, 2022).

5.5. LINKEDIN

LinkedIn mreza je dizajnirana posebno za zajednicu komercijalnih poduzeéa. Svrha je pruziti
registriranim korisnicima mogucnost uspostave mreze poslovnih kontakata te pronalaska
djelatnosti ili vrlo dobre poslovne moguénosti. Korisnicki profili uklju¢uju informacije o
steCenim obrazovnim zvanjima, prijaSnjim zaposlenjima i radu, sposobnostima, interesima i
pretragama, trenutnu poziciju i ostale informacije povezane s poduzetni¢kim okruzjem
(Linkedin, 2022).

LinkedIn je koristan za umrezavanje poslovnih i1 komercijalnih poduzeca. Tvrtke imaju
prostor za kreiranje poslovnih profila, a kupci mogu lakse otkriti korporacije koje ih zanimaju
1 njihove ¢injenice 1 promatrati osobine.

Showcase stranice su odjel web stranice tvrtke ¢iji je razlog fokusiranje na brend, poduzece
jedinice ili inicijative. Tako organizacije stvaraju stranice za jedinstvene komponente vlastitog
poduzeca s potencijalom dijeljenja i interakcije s publikom. LinkedIn se razlikuje od drugih
drustvenih mreza po tome Sto nema potrebe za svakodnevnom aktivnosc¢u korisnika. Dovoljno
je jednom mjesecno pogledati novosti medu kontaktima te u periodu od Sest mjeseci azurirati
korisnicki racun novim informacijama i vaznim elementima vezanim uz poslovni svijet.
Jednom kada je profil stvoren i detaljno ispunjen podatcima daje iznimno profesionalan

dojam i pruza uvid u brend uz minimalne tro§kove.

LinkedIn je pogodan zato S§to pruza izravan pristup kandidatima te omogucuje objave
natjecaja za radna mjesta na koje se kandidati mogu direktno javiti. Poduzece gradi svoj imidz
dobrog poslodavca, na vlastitom profilu koji sadrzi teme o drustvenoj odgovornosti, pozitivne
medijske objave, publikacije od opleg interesa, istrazivanja i predvidanja, dobre primjere iz
prakse i reference, osvrte i dostignuca zaposlenika i slicno, ovisno o strategijama i taktikama

poduzeca (Zojceska, 2018).
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Primjerice, Addiko banka na LinkedInu gradi i odrzava imidz moderne, inovativne banke s
jednostavnim i raspoloZivim uslugama za mala i srednja poduzetnistva i gradane (LinkedlIn,
2022). LinkedIn se smatra odlicnom platformom za predstavljanje dobre organizacijske

kulture i imidza.

5.6. TIKTOK

U meduvremenu pojavila se drustvena mreza TikTok koja je svoj vrhunac dozivjela u vrijeme
pandemije premasivsi 2 milijarde preuzimanja putem mobitela na globalnoj razini. Putem ove

drustvene mreZe korisnici objavljuju svakodnevno raznovrsne videe (TikTok, 2022).

TikTok nema prostora za tradicionalne prikazivacke oglase, ali je kanal za atraktivno
oglasavanje. Zbog njegovog brzog procvata i rastuce reputacije, mnogi proizvodaci shvatili su

sposobnost TikToka kao kanala za oglasavanje i marketing.

Nekoliko proizvodaca koristilo je strategije poput TikTok izazova i natjecanja kako bi naveli
kupce da generiraju sadrzaj povezan s brendom. Brendovi takoder Kkoriste hashtagove, u
dodatnom ili manje slicnom stilu kao na drugim platformama drustvenih medija, kako bi se

promovirali putem TikTok marketin§ke kampanje.

Primjerice, Sestodnevna marketinska kampanja brenda Guess kojom su povecali afinitet
brenda i broj sljedbenika na svom profilu. Guess je putem TikToka 2018. godine pozvao sve
korisnike TikToka sa sjedistem u SAD-u da kreiraju video sadrzaje u traperu i koriste oznaku
#InMyDenim. Taj slu¢aj smatra se pocetak TikTokovog partnerstva s brendom u SAD-u
(TikTok, 2022).
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6. PREDNOSTI | NEDOSTACI MARKETINGA DRUSTVENIH
MREZA

Prema Neti (2011: 1-4) oglasavanje na druStvenim mrezama ima prednosti u odnosu na
uobiCajene vrste oglasavanja i marketinga. Drustvene mreze omoguéuju pronalazak ciljanih
skupina i promotora brenda na trziStu, posebno utjecajnih. Isto tako, osiguravaju
predstavljanje proizvoda, ali i dobivanje povratnih informacija o uslugama ili proizvodima.
Niska naknada jedna je od najznacajnijih pogodnosti u odnosu na konvencionalne vrste
oglasavanja uz obrazloZenje da su drustvene mreze, uglavnom, besplatne. Oglasavanje putem
drustvenih mreza povecava broja kupaca i posjetitelja, generira izloZenost tvrtki, izgraduje
nova poslovna partnerstva, prodaje vece koli¢ine proizvoda i usluga te smanjuje ukupne

troSkove marketinga.

Marketing na druStvenim mrezama otvara brojne mogucnosti tvrtkama, osim §to stvara
glavobolje 1 zahtjevne situacije. Buduci da transparentnost internetske stranice ¢ini online
podatke dostupnim svima, buja Zzelja za dosljednos¢u u izradi planova, rasporeda,
implementacije i kontroli online oglasavanjem i marketin§kim komunikacijama. (Krajnovi¢ et

al., 2019: 114)
Postoji 5 osnovnih nedostatka na koje treba obratiti paznju:

e Intenzivan vremenski angazman - oglasavanje i marketing na drustvenim mrezama
zahtijevaju dosta vremena, $to je najvaznije pitanje za njihovu uspje$nu upotrebu.
Drustvene mreze podrazumijevaju interaktivnost i promjenu nacina evidencije, tako da
unutar poduzeca treba postojati osoba koja ¢e pregledavati sve mreze, odgovarati na

primjedbe i upite i objavljivati informacije o proizvodima ili uslugama

e Problemi sa zastitnim znakovima i autorskim pravima - tvrtkama je vrlo bitno da brane
svoje zaStitne znakove 1 autorska prava dok koriste druStvene mreZe za promicanje
svojih brendova i proizvoda. Brendovi tvrtki, razli¢itih oblika, ¢esto su dragocjenije
vlasniStvo od proizvoda 1 usluga koje nude. Potencijal druStvenih medija za
olakSavanje povremene 1 improvizirane verbalne razmjene cesto moze pomoci

grupama u promoviranju svojih proizvodaca i Sirenju materijala zasticenog autorskim
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pravima, ali moze dodatno olaksati zlouporabu poslovnih zastitnih znakova i autorskih

prava putem trecih strana.

Pitanja povjerenja, privatnosti i sigurnosti - koriStenje drustvenih medija za
promicanje brenda, usluga ili proizvoda takoder mozZe implicirati problem privatnosti i
informacijske sigurnosti. Kljuéno je da poduzeéa budu svjesna tih problema i
poduzmu odgovaraju¢e mjere kako bi smanjila svoj publicitet na pravnu odgovornost

u vezi s prikupljanjem i koristenjem privatnih zapisa.

Korisni€ki generirani oglas - pretraZivanje materijala korisnickog sadrzaja u vezi s
metodom oglaSavanja 1 marketinga dolazi s nekoliko opasnosti od kaznenopravne
odgovornosti za sadrzaj kreiran od strane osobe koja sudjeluje u kampanji. Medutim,
poduzetnici mogu poduzeti sigurne korake kako bi umanijili pravne rizike povezane s
oglasavanjem 1 marketinskim kampanjama koje sadrze Sirenje reklamnog sadrzaja koji

je stvorila osoba putem drustvenih medija.

Negativne primjedbe - pitanje drustvenih mreza koje je posebno nepovoljno za
marketinSke kampanje je objavljivanje s negativnim stavom. Nezadovoljni kupci ili
konkurencija u industriji takoder mogu objavljivati uvredljive ili pogrdne slike,

postove ili filmove, a ne postoji na¢in da se to sprijec¢i (Krajnovi¢, 2019: 114).
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7. ZAKLJUCAK

Pojavom drustvenih mreza doslo je do razvoja novog doba u virtualnoj komunikaciji. Osim za
privatne objave, ovakve platforme danas ponajvise sluze za razli¢ite marketinske svrhe.
Velika je vaznost brendiranja i prepoznatljivosti kojima se stvara psiholoski utjecaj na

potrosaca ¢ime se, u krajnjoj liniji, postize osvajanje ciljane publike.

Zahvaljujuci drustvenim mrezama razvila se dvosmjerna komunikacija, koju, iako uz mnoge
prednosti, karakteriziraju i poneki nedostaci od kojih je najcesc¢e pitanje autorskih prava. Kroz
povijesni pregled razvoja druStvenih mreza dolazi se do zakljucka da ovakva vrsta brendiranja
kakvu poznajemo danas ne bi bila ista bez Facebooka ili Twittera. Drugim rije¢ima, Facebook
ili Twitter, kao 1 ostale druStvene mreze omogucili su ubrzanu, besplatnu promidzbu,
dostupnu u bilo kojem trenutku i za bilo kakav proizvod. DruStvene mreze i tehnoloska
dostignuéa u digitalnom nacinu komuniciranja omogucéavanjem dvosmjerne i direktne
komunikacije,  promijenili su odnose brenda s klijentima, a nastajanjem sve vece
konkurencije na trziStu povecani su i zahtjevi klijenata. Zbog toga, brendovi neovisno o svojoj
mo¢i 1 na¢inu poslovanja moraju ulagati velike napore kako bi dosadaSnje klijente zadrzali, a

potencijalne privukli.

Sve navedeno utjecalo je na razvoj virtualnih brend zajednica koje funkcioniraju bez stvarnih
geografskih granica te im je zajedniCki pokreta¢ simpatiziranje odredenog brenda ili
proizvoda $to dovodi do njegove popularizacije i porasta potroSaca. Virtualne brend zajednice
su postale mjesto povezivanja i ispunjenja zajednickih interesa kako brendova tako i
potrosaca. Stoga brendovi djeluju putem drustvenim mrezama kako bi ostvarili emocionalnu
povezanost sa svojim potroSacima, ispricali im svoju pric¢u i prednosti svog brenda, ali 1
vidjeli zelje 1 potrebe svojih kupaca. Takoder, potrosaci imaju novu ulogu aktivnih pomo¢nika

u stvaranju odredenog sadrzaja, koja utjece na lojalnost izmedu brenda i potrosaca.
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