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Sazetak

Drustveni mediji dramati¢no su promijenili nac¢in na koji komuniciramo i prodajemo
proizvode, osobito u industriji brze hrane. Ovo istrazivanje ispituje utjecaj platformi poput
Facebooka, Twittera i Instagrama na percepciju potroSaca o lancima brze hrane, posebno u
kontekstu pandemije COVID-19. Istrazuje kako su te platforme postale mo¢ni alati za razmjenu
informacija i oblikovanje javnog mnijenja. Proizvodaci brze hrane za oglasavanje brendova brze
hrane sada koriste drustvene medije ne samo za oglaSavanje, ve¢ i za izravnu interakciju s kupcima,

rjeSavanje njihovih povratnih informacija i upravljanje imidzom svoje marke u stvarnom vremenu.

Istrazivanje isti¢e nekoliko klju¢nih strategija koje koriste lanci brze hrane na drustvenim
mrezama. To ukljucuje stvaranje zanimljivog sadrzaja, partnerstvo s utjecajnim osobama i vodenje
interaktivnih kampanja koje poticu sudjelovanje korisnika. U¢inkovitom upotrebom ovih strategija
proizvodaci brze hrane mogu izgraditi vecu lojalnost kupaca i utjecati na izbor potroSaca

ucinkovitije od tradicionalnih marketinskih metoda.

Nalazi naglasavaju vaznost da lanci brze hrane ostanu povezani sa svojim kupcima u
digitalnom dobu. Moraju se usredotocCiti na stvaranje znacajnih interakcija i prilagodbu svojih
marketinskih strategija kako bi bile viSe usmjerene na kupca. Ovaj im pristup pomaze da brzo
odgovore na povratne informacije kupaca, poboljSaju imidz robne marke i u konacnici povecaju

prodaju i lojalnost.

Kljucne rijeci: Marketing, drustvene mreze, restorani brze hrane, lojalnost, percepcija potroSaca



Uvod

Uspon druStvenih medija iz temelja je preoblikovao komunikacijske i marketinske
krajolike, dramati¢no mijenjajuci ponasanje potrosaca u tom procesu. Platforme poput Facebooka,
Twittera, Instagrama i LinkedIna korisnicima su omogucile neusporediv pristup informacijama i
snazan forum za izrazavanje misljenja i iskustava. Ova digitalna revolucija olakSava brzo Sirenje
informacija i potice interakciju izmedu ravnopravnih korisnika, §to znacajno utjee na donoSenje

odluka potrosaca (Mangold, 2009; Wylie 2014).

Povecana konzumacija brze hrane moZe se pripisati nekoliko ¢imbenika. Prema
istrazivanju Rydella i sur. (2008), naj¢es¢i razlozi za jelo u restoranima brze hrane ukljucuju
prakti¢nost i brzinu usluge (92%), lakocu pristupa tim objektima (80%) i1 privla¢an okus hrane
(69%) . Osim toga, demografski ¢imbenici kao $to su dob, spol, obrazovanje, status zaposlenja i
veli¢ina kuéanstva utjecu na ove motivacije. Isto istrazivanje sugerira da bi smanjenje konzumacije
brze hrane zahtijevalo osiguravanje jednako brzih, jeftinih i prakti¢nih alternativnih izvora zdravije

hrane.

Uspon drustvenih medija takoder je osnazio potroSace time da im je dao veci pristup
detaljnim i brzim informacijama o proizvodima, usporedbama medu proizvodima i recenzijama
drugih korisnika, $to izravno utjece na njihove potroSacke odluke i navike. Ova nova dinamika
povecava utjecaj potroSaca na industriju, jer njihova zajednicka iskustva mogu utjecati na

reputaciju marke gotovo trenutno.

"Osnazivanje potroSaca" jedna je od Sindre koja visi nad vratima blogera mame, tate i
roditelja, a svakim danom sve viSe demografskih skupina otkriva da njihov glas poznaje." (Macy,

Thompson, 2010., str. 11-12)

Kao odgovor na to, tvrtke su primorane aktivno suradivati s kupcima kako bi upravljale

javnim imidzom svog brenda i rijesile sva pitanja koja se pojave u javnosti.

,Drustveno povezani kupci imaju pristup vise informacija o detaljima i nijanse poslovanja
nego ikad prije, 1 kao rezultat toga mogu se kolektivno okupiti i tumaciti komunikacije i glasine

kako bi informirali svoje odluke o kupnji.“ (Macy, Thompson, 2010., str. 185.)



Ova promjena natjerala je tvrtke da prilagode svoje marketinSke strategije kako bi se vise
usredotocile na angazman umjesto na jednostavno emitirano oglasavanje (Macy, Thompson, 2010,
str. 1). Moderne marketinske strategije sada naglaSavaju sadrzajni marketing, ciljane oglase,
partnerstva s utjecajnim osobama (influencerima) i proaktivnu i neprestanu korisnicku sluzbu na
druStvenim mrezama. Osim toga, ove platforme pruzaju vrijedne podatke o potrosacima, koje
brendovi, kroz analizu, mogu koristiti za bolji marketing, time omogucujuéi visoko ciljane i
personalizirane marketinSke pristupe koji mogu znacajno povecati ucinkovitost kampanje i

zadovoljstvo potrosac¢a (Macy, Thompson, 2010, str. 4).

Drustveni mediji uveli su novu eru informiranih, osnazenih i povezanih potrosaca poticuci
tvrtke da zauzmu pristup usmjeren na potroSaca. Snazan utjecaj ovih platformi na marketing i
ponasanje potroSaca predstavlja znacajnu promjenu u odnosima izmedu tvrtki i njihovih kupaca i

naglaSava vaznost angazmana u digitalnom dobu.



Istrazivacko pitanje

Krajolik marketinga brze hrane i percepcija potroSaca znacajno su preoblikovani pojavom
drustvenih medija, pogotovo nakon pandemije COVID-19. Prodaje putem interneta drasti¢no su
povecane!, a platforme druStvenih medija poput ve¢ navedenih Facebooka, Twittera, Instagrama i
drugih promijenile su nacin na koji se informacije dijele i konzumiraju, ¢ine¢i ih mo¢nim alatima
za utjecaj na javno mnijenje i ponasanje potroSaca (Vasquez-Reyes, Bravo-Martinez, Coral-
Morante, Cordova-Buiza, 2023). Ovaj fenomen postavlja klju¢no pitanje: Kako tono ove

digitalne platforme utjecu na percepciju potrosaca o lancima brze hrane?

Posljednjih su godina tvrtke brze hrane koristile drustvene medije ne samo kao marketinski
alat, ve¢ 1 kao kanal za izravnu interakciju s kupcima, odgovaranje na povratne informacije i
upravljanje krizama u stvarnom vremenu (Macy, Thompson, 2010, str. 69, 88). Ova izravna
interakcija 1 golem doseg sadrzaja imaju potencijal poboljSati imidZ robne marke, promijeniti
oc¢ekivanja potroSaca i utjecati na izbor restorana brze i dublje nego Sto bi tradicionalni mediji

ikada mogli.

Ciljevi istraZivanja
Cilj rada je razumjeti 1 dokumentirati utjecaj druStvenih medija na percepciju potrosaca o

lancima brze prehrane. Specifi¢ni ciljevi su:

1. Istraziti strategije koje lanci brze hrane koriste na drustvenim mrezama za interakciju s
potroSacima.

2. Odrediti kako drustveni mediji utjecu na imidZ robne marke i lojalnost lanaca brze hrane.

3. Prouciti kako recenzije i rasprave na drustvenim mrezama utjecu na potrosacke izbore brze

hrane.

TInternational Trade Administration. (bez datuma). Impact of COVID pandemic on eCommerce. International
Trade Administration. https://www.trade.gov/impact-covid-pandemic-ecommerce



Teza

Teza tvrdi da su druStveni mediji postali klju¢na platforma za oblikovanje percepcije
potro$aca o lancima brze hrane, znacajno utjeCu¢i na imidZz robne marke i potrosacke izbore.
Strateskim iskoriStavanjem druStvenih medija, lanci brze hrane mogu povecati lojalnost svojoj
robnoj marki i modificirati ponaSanje potroSaca kroz ciljane interakcije i sadrzaj pod utjecajem

kolega.

Teorije o medijskom utjecaju na potrosace
Prilikom istrazivanja utjecaja medija na ponaSanje potrosaca, nekoliko klju¢nih teorija daje

okvir za razumijevanje ove dinamike. Jedna od istaknutih teorija je tzv. Agenda-setting teorija?,

koja tvrdi da mediji ne govore ljudima $to da misle, ali su zapanjuju¢i kada im govore o ¢emu da
misle. Isticanjem odredenih pitanja mediji mogu oblikovati teme o kojima potrosaci raspravljaju,

koje smatraju vaznima i prema kojima djeluju.

Jo$ jedan utjecajan koncept je teorija koriStenja i zadovoljstva, to jest Uses and

Gratifications teorija’, koja istrazuje kako pojedinci koriste medije da bi zadovoljili specifi¢ne

potrebe 1 Zelje. Ovaj nam pristup pomaze razumjeti zasto potrosaci biraju odredene medijske

izvore umjesto drugih i kako ti izbori ispunjavaju osobne ili drustvene zahtjeve.
,,Glavna prednost pristupa koriStenja i zadovoljstva je da daje uvid
na motivaciju za konzumaciju odredenog medijskog sadrzaja, koji nadopunjuje

saznanja o interakciji izmedu medija i njegovih korisnika.“ (Tanta, Mihovilovi¢, Sabli¢, 2014)

2 Communication Theory. (bez datuma). Agenda Setting Theory. Communication Theory.
https://www.communicationtheory.org/agenda-setting-theory/

3Vinney, C. (2024, 6. ozujka). What is uses and gratifications theory in media psychology? Verywell Mind.
https://www.verywellmind.com/what-is-uses-and-gratifications-theory-in-media-psychology-5217572


https://www.communicationtheory.org/agenda-setting-theory/

Drustvene mrezZe kao marketinski alat

Drustveni mediji postali su kamen temeljac u marketinSkim strategijama lanaca brze hrane,
omogucujuci tim markama da dopru do potrosaca izravno i na zanimljiv nacin. Stratesko koriStenje
platformi druStvenih medija kao $to su Facebook, Twitter, Instagram i Snapchat omogucuje
tvrtkama brze hrane da poboljsaju vidljivost svoje marke i potaknu bliskije odnose sa svojim

kupcima. Ameri¢ki lanac brze hrane Wendy's je ucinkovito koristio Twitter* kako bi uspostavio

prepoznatljiv glas brenda poznat po humoru i izravnom kontaktu s drugim brendovima i kupcima.
Ovaj im je pristup pomogao da se istaknu i potaknu lojalnu bazu kupaca koji se raduju njihovim

duhovitim objavama.

Platforme drustvenih medija koriste se za promocije i natjecanja koja mogu potaknuti
angazman i povecati broj posjetitelja. Na primjer, ponuda popusta ili besplatnih proizvoda kupcima
koji sudjeluju u natjecanju ili dijele postove moze privuci znacajnu pozornost i potaknuti dijeljenje

medu korisnicima. Domino je iskoristio drustvene medije za svoju kampanju "Pawing for Pizza"?,

gdje su popravili rupe na cestama u gradovima diljem SAD-a kako bi osigurali besprijekornu
dostavu pizze. Ova je kampanja prikupila opseznu medijsku pokrivenost i angazman na

drustvenim mrezama, znacajno povecavsi vidljivost robne marke i interakciju s kupcima.

Lanci brze hrane koriste druStvene medije kao alat za pruzanje usluga korisnicima u
stvarnom vremenu. Korisnici mogu objavljivati povratne informacije, postavljati pitanja i
izrazavati zabrinutost izravno na ovim platformama. Lanci, pak, mogu promptno reagirati, Sto

pomaze u upravljanju odnosima s kupcima i poboljsavanju zadovoljstva kupaca. Taco Bell koristi

Twitter ne samo za promicanje svojih proizvoda, ve¢ i za interakciju s kupcima u stvarnom
vremenu®, rjeSavajuéi prituzbe i pohvale. Ovaj aktivni angaZman pomaze u odrZavanju pozitivnog

imidZa u javnosti i brzom rjeSavanju problema.

4 Panigrahi, S. (2024, 24. sije¢nja). Wendy’s social media strategy: Serving humorous engagement online.
Keyhole. https://keyhole.co/blog/wendys-social-media-strategy/

5 Anik, S. S. (2023, 8. srpnja ). Paving pizza: How to properly leverage your sustainability. LinkedIn.
https://www.linkedin.com/pulse/paving-pizza-how-properly-leverage-your-shadman-sakib-anik

8SOCi. (n.d.). Behind Taco Bell’s social media strategy. SOCi.
https://www.meetsoci.com/resources/blog/social-media/behind-taco-bells-social-media-strategy/


https://keyhole.co/blog/wendys-social-media-strategy/
https://www.linkedin.com/pulse/paving-pizza-how-properly-leverage-your-shadman-sakib-anik
https://www.meetsoci.com/resources/blog/social-media/behind-taco-bells-social-media-strategy/
https://www.meetsoci.com/resources/blog/social-media/behind-taco-bells-social-media-strategy/

Suradnje s utjecajnim osobama, tj. influencerima i slavnim osobama mogu povecati doseg
i vjerodostojnost lanca brze hrane. Ta partnerstva ¢esto ukljucuju utjecajne osobe koje promoviraju
proizvode na svojim platformama druStvenih medija, $to moZze privuéi Siru publiku i dati brendu

.....

bi promovirao svoje proizvode’. Za Nacionalni dan krafni® suradivali su s life-style inluencerima

kako bi stvorili privla¢an sadrzaj koji je dosegao Siroku publiku, u¢inkovito poveéavajué¢i doseg

svoje kampanje.

Drustveni mediji omogucuju lancima brze hrane da ciljaju odredene geografske lokacije s
lokaliziranim marketinskim porukama. Ovo moZe biti osobito ucinkovito za promicanje
regionalnih stavki jelovnika ili otvaranja trgovina, budu¢i da koristi geooznacavanje i znacajke
lokaliziranih oglasa dostupnih na platformama poput Instagrama i Facebooka. McDonald's koristi

geografski ciljane oglase na druStvenim mrezama® kako bi dosegao odredene demografske

skupine, promoviraju¢i lokalne dogadaje ili specijalitete koji zadovoljavaju regionalne ukuse, §to

pomaze u privlacenju prometa u njihove trgovine na temelju lokalnih preferencija i dogadaja

Drustveni mediji takoder sluze kao klju¢ni alat za upravljanje krizama u odnosima s
javnoS¢u. Lanci brze hrane nadziru druStvene platforme u potrazi za negativnim osjecajima ili
kontroverzama i mogu ih brzo rijesiti kroz izravnu komunikaciju s javnoséu. KFC U.K. koristio

se druStvenim medijima'® za rjeSavanje problema opskrbnog lanca koji je doveo do nestaSice

piletine, duhovito se bavec¢i problemom i obavjestavajuéi kupce o ponovnom otvaranju trgovina.

Ova transparentna i bezbrizna komunikacija pomogla je odrzati povjerenje kupaca tijekom krize.

7Umair, W. (2022, 18. rujna). The influencer marketing success story of Dunkin' Donuts. Medium.
https://medium.com/@waghoo.umair/the-influencer-marketing-success-story-of-dunkin-donuts-
9ae49c429655

8 Shorty Awards. (bez datuma). Dunkin’ Donuts #NationalDonutDay. Shorty Awards.
https://shortyawards.com/9th/dunkin-donuts-nationaldonutday

9 Retail Dive. (bez datuma). Nokia exec: Context is the new URL. Retail Dive.
https://www.retaildive.com/ex/mobilecommercedaily/nokia-exec-context-is-the-new-url

0 Campaign Live. (2021, 21. studenog). KFC: Fcking clever campaign. Campaign Live.
https://www.campaignlive.co.uk/article/kfc-fcking-clever-campaign/1498912


https://medium.com/@waghoo.umair/the-influencer-marketing-success-story-of-dunkin-donuts-9ae49c429655
https://shortyawards.com/9th/dunkin-donuts-nationaldonutday
https://www.retaildive.com/ex/mobilecommercedaily/nokia-exec-context-is-the-new-url
https://www.campaignlive.co.uk/article/kfc-fcking-clever-campaign/1498912
https://www.campaignlive.co.uk/article/kfc-fcking-clever-campaign/1498912

Percepcija potroSaca 1 imidZ marke; lojalnost brendu
Percepcija potrosaca nacin je na koji pojedinci gledaju i tumace proizvode, marke i usluge

na temelju svojih iskustava, uvjerenja i utjecaja. Oblikuje odluke o kupnji i zadovoljstvo

kupljenim. Kljuéni ¢imbenici koji utjeCu na percepciju potroSaca ukljuuju marketing i

oglaSavanje, korisnicko iskustvo, druStveni utjecaj, kulturne norme i osobne ¢imbenike.

Promjene u navikama i odlukama potroSaca potaknute su tehnoloskim napretkom (npr. e-
trgovina), ekonomskim uvjetima (npr. razine prihoda), ekoloSkim i etickim pitanjima (npr.
odrzivost), demografskim promjenama (npr. starenje stanovnistva), zdravljem i blagostanjem
trendovi (npr. zdravstvena svijest) te politi¢ke i regulatorne promjene (Sostar & Ristanovi¢, 2023).
Razumijevanje ovih ¢imbenika pomaze poduze¢ima da ucinkovito plasiraju i zadovolje potrebe

potrosaca.

Odnos izmedu angaZzmana na druStvenim mreZama i lojalnosti brendu slozen je i viSestruk.
Platforme drusStvenih medija pruzaju brendovima jedinstvenu priliku za izravnu interakciju s

potro$acima, promicanje osjecaja zajednistva i stjecanje vece lojalnosti kupaca.

Angazman na drustvenim mreZama nije samo objavljivanje sadrzaja; radi se o poticanju
interakcije. Robne marke koje su u stanju stupiti u kontakt sa svojom publikom putem sadrzaja,
videozapisa uzivo i personaliziranih odgovora stvaraju osjecaj intimnosti i povjerenja. (Sadom,
Yusoff, Sauh. 2023). Na primjer, ako marka kave odgovori na kupcev zahtjev za novim okusom
ili ponudi virtualni obilazak svoje nove kavane, to ¢e personalizirati iskustvo 1 u€initi da se kupac
osjec¢a dobro i povezano. Drustvene mreze omogucuju brendovima isporuku prilagodenog sadrzaja

koji odgovara individualnim preferencijama, $to se moZze vidjeti u ciljanim oglasima na temelju

ponaSanja i preferencija korisnika. Instagramov algoritam!!, na primjer, to olakSava odabirom
sadrzaja koji je u skladu s proslim interakcijama korisnika. Kada potroSaci vide sadrzaj koji je u
skladu s njihovim ukusom i interesima, njihova percepcija pozornosti i relevantnosti brenda se

povecava, povecavajuci lojalnost (Yadav, Rahman, 2018).

Brendovi koje se ucinkovito koriste zabavom - poput zanimljivih, zabavnih postova ili

interaktivnih prica - imaju tendenciju zadrzati pozornost potrosaca duze (Paul, Strong, Pius, 2020).

" Hill, C. (2023, 23. ozujka). How the Instagram algorithm works. Sprout Social.
https://sproutsocial.com/insights/instagram-algorithm/


https://sproutsocial.com/insights/instagram-algorithm/

Ovaj aspekt zabave je klju¢an u pretvaranju pasivnih pratitelja u aktivne sudionike (Paul i sur.,
2020). Za industriju kave to bi moglo ukljucivati dijeljenje zabavnih €injenica o kavi, organiziranje
kvizova o kulturama kave diljem svijeta ili cak organiziranje natjecanja u kojima potrosaci mogu

kreirati vlastite recepte za kavu.

Ostati relevantan koriStenjem trenutnih trendova jos je jedan nacin na koji drustveni mediji
povecavaju lojalnost brendu. Objavljujuéi interaktivan sadrzaj koji prati trenutne druStvene
trendove, producira se afektivan odgovor potrosaca (Paul i sur., 2020) Na primjer, ako marka kave
koristi popularni trend ili meme za promoviranje novog proizvoda, to ne samo da povecava
vidljivost, ve¢ 1 poboljSava percepciju marke kao moderne i povezane s trenutnim kulturnim
duhom vremena. Drustveni mediji takoder sluze kao mehanizam za povratne informacije u
stvarnom vremenu. PotroSaci Cesto koriste platforme poput Instagrama, Facebooka ili Google
Reviewsa kako bi izrazili svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo markom. Robne marke koje prate
te povratne informacije i promisljeno odgovaraju - bilo da se bave prituzbama ili izrazavaju

zahvalnost za pohvale - pokazuju brigu o kupcima, $to gradi lojalnost. (Macy, Thompson, 2010)

Recenzije i rasprave na druStvenim mrezama znac¢ajno utjecu na izbor potroSaca u industriji
brze hrane oblikovanjem percepcija, podizanjem svijesti i stvaranjem okruZenja za donoSenje
odluka u zajednici. Mrezne recenzije i ocjene na platformama kao $to su Yelp i Google sluze kao
moderne preporuke od usta do usta koje snazno utjecu na odluke potrosaca. Pozitivne recenzije
povecavaju reputaciju lanca brze hrane, ¢ine¢i vjerojatnijim da ¢e ga potencijalni kupci izabrati u
odnosu na konkurenciju. Suprotno tome, negativne recenzije mogu odvratiti potencijalne kupce
isticanjem problema koji odjekuju kod drugih. Istrazivanje provedeno u Ujedinjenim Arapskim
Emiratima pokazuje da potroSaci vjeruju online recenzijama jednako kao i osobnim preporukama,

Sto pokazuje njihov snazan utjecaj na percepciju robne marke (Hanaysha, 2022.).

Rasprave na drustvenim mreZama pomazu u podizanju svijesti o marki i angazmanu. Na
primjer, zanimljive kampanje na Twitteru 1 Instagramu koje postanu viralne mogu znacajno
povecati vidljivost brenda. Wendyne duhovite i interaktivne objave na Twitteru najbolji su primjer
kako strateSka upotreba druStvenih medija moze povecati angazman i svijest o robnoj marki
(Hanaysha, 2022.). Osim toga, drustveni mediji poticu okruZenje temeljeno na zajednici u kojem
korisnici traze i dijele savjete o svojim iskustvima u restoranima. Platforme poput Reddita i

Facebook grupa omogucuju kolektivno donosenje odluka, gdje jedan komentar ili recenzija moze

10



utjecati na misljenja i izbore mnogih korisnika. Ovaj zajednicki aspekt moze znacajno utjecati na

ponasanje potroSaca, ¢ine¢i drustvene medije kritiénim alatom za utjecanje na izbor brze hrane.

Drustveni mediji takoder naglaSavaju nove trendove i preferencije potrosaca, kao sto je sve
veca potraznja za zdravijim ili veganskim opcijama. Lanci brze hrane koji prate ove trendove mogu
prilagoditi svoju ponudu u skladu s tim, privlace¢i vise kupaca. Na primjer, lanci kao Sto su Burger
King i McDonald’s kao odgovor na trendove na drustvenim mreZama dobro su prihvatili stavke

jelovnika biljnog porijekla i potaknuli su prodaju (Hanaysha, 2022.).

Obrasci koriStenja drustvenih mreZa u svrhu marketinga
lanaca brze hrane

Analiza obrazaca u koriStenju drustvenih medija od strane lanaca brze hrane otkriva
nekoliko ponavljajucih strategija i ishoda koji oblikuju njihove digitalne marketinSke napore. Ovi
obrasci ne samo da isti¢u ucinkovitost razliitih taktika druStvenih medija, ve¢ takoder pruzaju

uvid u ponasanje i preferencije potrosaca.
1. Visoka uklju¢enost u vizualni sadrzaj

Lanci brze hrane stalno imaju veée stope angazmana s objavama koje ukljucuju

visokokvalitetne slike i1 videozapise njihovih proizvoda. Vizualni sadrzaj obi¢no je privlacniji i

vaznost estetike u marketingu hrane, gdje vizualna prezentacija moze znacajno utjecati na odluku

potroSaca da se ukljuci u sadrzaj i, Sire, na samu marku.

McDonald's je uspjesno iskoristio vizualni sadrzaj na platformama kao S$to su Instagram i

YouTube. Koriste vizualno privlacne slike i videozapise kako bi privukli paznju i povecali
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vidljivost robne marke, kao $to je njihova kampanja "FryFutbol'?" tijekom FIFA Svjetskog

prvenstva u kojoj su pomfrit kreativno prikazani kao nogometasi.

Oreo dosljedno privlac¢i svoju publiku kreativnim vizualnim sadrzajem na druStvenim
mrezama'3. Njihovi postovi Cesto sadrze inovativne nadine uzivanja u Oreosu, spajajuéi vizualno

privla¢nu grafiku s privlacnim opisima koji odjekuju medu njihovim sljedbenicima

2. Ucinkovito korisStenje vremenski ograni¢enih ponuda

Uobicajena strategija medu lancima brze hrane na drustvenim mrezama ukljucuje
promicanje vremenski ogranic¢enih ponuda ili posebnih jelovnika. Ove objave Cesto stvaraju
osje¢aj hitnosti 1 ekskluzivnosti, poti€u trenutne reakcije potroSaca i povecavaju promet u
trgovinama. Uzorak skokova angazmana i prodaje tijekom ovih promocija naglaSava uc¢inkovitost

marketinga koji je osjetljiv na vrijeme u industriji brze hrane.

[HOP je izazvao znacajnu buku na drustvenim mreZama svojom kampanjom "IHOb!#",
gdje su privremeno promijenili ime kako bi istaknuli svoju ponudu hamburgera. Ova je kampanja

izazvala veliki angazman i znatiZelju, znac¢ajno povecavsi narudzbe hamburgera.

Wendy's je ucinkovito koristio vremenski ograni¢ene ponude za stvaranje buke i povecanje
prodaje. Na primjer, uveli su artikle kao §to je Pretzel Bacon Cheeseburger kao vremenski
ogranic¢enu ponudu, koja je postala toliko popularna da je vra¢ana viSe puta zbog potraznje

kupaca.'®

2 Murphy, D. (2014, 13. lipnja). McDonald's goes big with Fryfutbol campaign. PCMag.
https://www.pcmag.com/news/mcdonalds-goes-big-with-fryfutbol-campaign

3 Radarr. (bez datuma). Oreo's social media marketing strategy breakdown. Radarr.
https://www.radarr.com/blog/oreos-social-media-marketing-strategy-breakdown/

4 Grant, C. (2020, 30. lipnja). IHOb proves marketing hoaxes work better than ever in the age of social media.
The Hustle. https://thehustle.co/ihop-ihob-marketing

8 Daily Mail Reporter. (2013, 6. kolovoza). The freshly-baked smell of success: Wendy's new pretzel bacon
cheeseburger called best product launch in 10 years. Daily Mail. https://www.dailymail.co.uk/news/article-
2386840/The-freshly-baked-smell-success-Wendys-new-pretzel-bacon-cheeseburger-called-best-product-
launch-10-years.html
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3. Interaktivne i participativne kampanje

Interaktivne postove, poput anketa, kvizova i natjecanja, redovito koriste lanci brze hrane
kako bi povecali interakciju i angazman potrosaca. Ovaj obrazac odrazava strateSku upotrebu
funkcionalnosti drustvenih medija za poticanje dinamic¢nijeg odnosa izmedu brenda i njegovih
sljedbenika. Kampanje koje poti¢u sudjelovanje korisnika ne samo da angaziraju kupce, ve¢ i

stvaraju nezaboravnije iskustvo robne marke.

Kampanja "Show Us Your Pizza"!® Domino's Pizze pozvala je kupce da podijele stvarne

fotografije svojih narudzbi. Ova inicijativa nije samo povecala angazman, ve¢ je takoder naglasila

transparentnost i uklju¢enost kupaca u marketinSke napore marke.

KFC New Zealand angaZirao je kupce s "Swipeable"!’

marketin§kim iskustvom u suradnji
s reality TV emisijom "Heartbreak Island", KFC New Zealand pokrenuo je kampanju inspiriranu
Tinderom koja je omogucéila obozavateljima da se izravno ukljuce glasanjem za svoje omiljene
parove putem sucelja na druStvenim mrezama koje se moze prevlaciti. Ova interaktivna kampanja
ne samo da je angazirala korisnike na nov nacin, ve¢ je i pametno integrirala promociju proizvoda,

¢ime je povecala vidljivost brenda i angazman na druStvenim mrezama.
4. Dosljedna osobnost marke na svim platformama

Lanci brze hrane ¢esto odrzavaju dosljedan ton i osobnost na razli¢itim platformama
drustvenih medija, bilo da su duhoviti, prijateljski nastrojeni ili drski. Ova dosljednost pomaze u
izgradnji prepoznatljivog identiteta marke. Ve¢ spomenuti lanci poput Wendy’s uspje$no su
koristili osebujan, duhovit stil u svojim interakcijama, Sto je postalo obiljezje njihove prisutnosti
na druStvenim mrezama. Ovaj obrazac dosljedne osobnosti robne marke pomaze u poveéanju

prisje¢anja robne marke i lojalnosti.
5. Sluzba za korisnike i interakcija u stvarnom vremenu

Drugi obrazac ukljucuje koriStenje druStvenih medija kao alata za korisnicku uslugu u

stvarnom vremenu. Lanci brze hrane Cesto odgovaraju na upite kupaca, prituzbe i povratne

6 Ad Age. (2010, 5. srpnja). Show us your pizza. Ad Age. https://adage.com/creativity/work/show-us-your-
pizza/20545

7 Marigold Engage+. (2024, 20. sije¢nja). 5 successful fast food digital marketing campaign strategies.
Marigold Engage+. https://www.cheetahdigital.com/blog/5-successful-fast-food-digital-marketing-
campaign-strategies/
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informacije izravno na platformama poput Twittera i Facebooka. Ova praksa ne samo da pomaze
u trenutnom rjeSavanju problema, ve¢ i javno pokazuje predanost marke zadovoljstvu kupaca.

(Zahoor, 2022)
6. Suradnje utjecajnih osoba (influencera) za Siri doseg

Koristenje utjecajnih osoba na drustvenim mrezama uobicajen je obrazac medu lancima
brze hrane koji Zele prosiriti svoj doseg i1 vjerodostojnost, osobito medu mladom publikom.
Suradnje obi¢no ukljucuju utjecajne osobe koje objavljuju o svojim iskustvima s markom, koristeci
odredene hashtagove ili oznake. Ova strategija koristi sljedbenike utjecajnih osoba za promociju

brenda i posebno je ucinkovita u dosezanju demografskih skupina koje mozda manje reagiraju na

tradicionalno oglasavanje. Chipotleov izazov #GuacDance na TikToku'®, kojim se slavi
Nacionalni dan avokada, primjer je uspjeSne suradnje influencera. Ova kampanja koristila je
partnerstva s utjecajnim osobama kako bi dosegla Siru publiku i stvorila privlacan sadrzaj koji ima

odjeka medu mladom demografskom skupinom.

19

Cadburyjev virtualni ,.Easter Egg hunt*'” u¢inkovito je iskoristio suradnju utjecajnih osoba

angazirajuci razlicite influencere kako bi dosegli razli¢ite segmente publike. Influenceri su kreirali
jedinstveni sadrzaj koji je istaknuo uskr$nji lov na jaja, poti¢uci svoje pratitelje na sudjelovanje.
Ovaj pristup ne samo da je prosirio doseg kampanje, ve¢ je i dodao autentiCnost promotivnim

porukama, ¢ine¢i kampanju prikladnijom i privla¢nijom za razli¢ite demografske skupine.

8 Marketing Dive. (2019, 8. kolovoza). Chipotle smashes TikTok records with GuacDance challenge. Marketing
Dive. https://www.marketingdive.com/news/chipotle-smashes-tiktok-records-with-guacdance-
challenge/560102/

9 Vowles, N. (2023, 3. travnja). Cadbury Worldwide Hide: The anatomy of a campaign. Sookio.
https://www.sookio.com/blog/cadbury-worldwide-hide-anatomy-of-a-campaign
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Razlozi povecane uloge druStvenih mreZa u marketingu

Autenti¢nost
Ucinkovitost utjecajnog marketinga i kampanja sadrzaja koje generiraju korisnici pokazuju

da potrosaci cijene autenti¢nost u komunikaciji robne marke.

,ZAutenti¢nost na drustvenim medijima znaci biti vjeran onome §to jeste i u Sto vjerujete. Radi se
o tome da se pokaZete kao autenti¢ni ja, a ne kao paZzljivo odabrana verzija dizajnirana za lajkove
i dijeljenja. Autenti¢nost ukljucuje transparentnost, iskrenost i ranjivost. To znaci dijeliti svoje

uspjehe, kao i svoje borbe, svoje uspone i padove.* Jennifer McDougall, 2023.

To ukazuje na to da bi se brendovi trebali usredotociti na istinsko pripovijedanje i
transparentnu komunikaciju kako bi imali odjeka kod svoje publike. Pomak prema autenti¢nosti
zahtijeva od marketinskih stru¢njaka da se odmaknu od tradicionalnih strategija oglasavanja koje
se mogu Ciniti bezli¢nima ili usmjerenima na prodaju, te da umjesto toga stvaraju sadrzaj koji

istinski odrazava vrijednosti i glas marke.

Povratne informacije, korisnicka podrska

Pojava drustvenih medija promijenila je oc¢ekivanja korisni¢ke sluzbe, postavljajuéi nova
mjerila za brzinu, transparentnost, personalizaciju i pristupacnost. Potrosaci sada ocekuju brze
odgovore na svoja pitanja 1 prituzbe, a brendovi ocekuju da brzo odgovore na njihove brige na
platformama kao S§to su Twitter i Facebook. Nasumi¢na priroda aktivnosti druStvenih medija

pokazuje tendenciju tvrtke da rjeSava prituzbe javnosti, Sto utjece na percepciju brenda (Guo, Fan,

Zgang, 2020).

Dodatno, korisnici zahtijevaju personalizirane odgovore, a ne genericke odgovore, koji
naglaSavaju interakcije koje pokazuju razumijevanje njihovih specifi¢nih problema (Ball, Coelho,
Vilares, 2006). Ova promjena zahtijeva od poduzeca ne samo da odgovaraju na dolazne upite, ve¢

1 da prate drustvene medije radi potencijalnih problema i komuniciraju s klijentima prije nego §to
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prituzbe eskaliraju (Burkhalter, Wood, 2015). Na taj na¢in brendovi povecavanju lojalnost. Ball i

sur. (2006) povezuju lojalnost i zadovoljstvo korisnickom podrskom.

Integracija korisnicke sluzbe kroz viSe kanala takoder je vazna. Burkhalter i Wood (2015,
str. 116-118) kazu da kupci ocekuju sjajno iskustvo bez obzira kontaktiraju 1i brend putem
Instagrama, Twittera, e-poste ili live chata, pri cemu se oc¢ekuje personaliziran odgovor. Osim
toga, priroda drustvenih medija prisiljava tvrtke da ponude uslugu 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu,
kojom cesto upravljaju chatbotovi i automatizirani sustavi podrSke, dopunjene ljudskom
intervencijom kada je to potrebno. Ova revolucija druStvenih korisnickih usluga tjera poduzeca na
stalnu prilagodbu, koriStenje tehnologije i obuku kako bi ispunila o¢ekivanja novih kupaca za

brzom, uc¢inkovitom i personaliziranom podrSkom.

Pristupacnost analiticnih podataka

Utjecaj ciljanih kampanja na druStvenim mrezama naglasava vaznost iskoriStavanja
analitike podataka u marketinSkim strategijama (Moon, lacobucci, 2022). Razumijevanjem
ponasanja potroSaca, preferencija i obrazaca angazmana, brendovi mogu prilagoditi svoj sadrzaj i
promocije kako bi zadovoljili specificne potrebe razlicitih segmenata svoje publike. Ovaj pristup
temeljen na podacima ne samo da poboljSava ucinkovitost kampanja, ve¢ takoder poboljsava

ukupnu ucinkovitost marketinskih resursa.

Uz detaljne demografske podatke, brendovi mogu segmentirati svoju publiku i prilagoditi
svoje kampanje tako da ciljaju odredene skupine s personaliziranim sadrzajem koji potice
angazman i stope konverzije. Osim toga, analiza druStvenih medija olakSava sveobuhvatnu analizu
konkurencije, omogucujuéi trgovcima da usporede svoju izvedbu s konkurencijom i dobiju uvid u
ucinkovite strategije u svojoj industriji (Moon, lacobucci, 2022). Ove informacije mogu dovesti

do strateskih promjena i inovacija u procesu kampanje.
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Zakljucak

Uspon drustvenih medija iz temelja je promijenio ponasanje potroSaca i marketinske
strategije, osobito u industriji brze hrane. Ovaj rad imao je za cilj istraziti kako digitalne platforme
utjecu na percepciju potrosaca o lancima brze prehrane, posebno u razdoblju nakon COVID-19.
Rad upucuju na to da druStveni mediji znac¢ajno utjeCu na imidz brenda i potrosacke izbore,
podupiru¢i tezu da su druStveni mediji postali kljuéna platforma za oblikovanje percepcije

potrosaca o lancima brze prehrane.

Baveci se istrazivackim pitanjem, drustvene mreze kao Sto su Facebook, Twitter, Instagram
1 druge znacajno utjecu na to kako potroSaci percipiraju lance brze hrane. Oni pruzaju prostor za
izravnu interakciju, trenutnu povratnu informaciju i Sirenje sadrzaja koji su stvorili korisnici, a sve
to nastavno oblikuje javno mnijenje i ponasanje potroSaca. Tvrtke brze hrane koje koriste ove
marketinSke platforme mogu povecati lojalnost brendu, u¢inkovitije upravljati svojim ugledom i

komunicirati sa svojom publikom na personaliziraniji i pravovremeniji nacin.

Potvrdujuéi tezu, evidentno je da su druStveni mediji doista postali kljucni alat u
oblikovanju percepcije potroSaca. StrateSko koriStenje ovih platformi omogucéuje lancima brze
prehrane da utjeCu na ponaSanje potroSaca kroz ciljane interakcije i1 sadrzaj. Odrzavanjem
dosljedne osobnosti brenda, uklju¢ivanjem u interaktivne kampanje i iskoriStavanjem utjecajnih
partnerstava koriste¢i influencere, lanci brze hrane mogu znacajno poboljsati imidz brenda i

lojalnost kupaca.
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