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SAZETAK

U danadnjem svijetu oglasavanja digitalna, odnosno on-line komunikacija je postala
nezaobilazni dio marketinske strategije svake trZiSno orijentirane tvrtke, udruge, ili
marke proizvoda (eng. branda). Takoder, istrazivanja pokazuju da danas gotovo sve
ciljne skupine potencijalnih potrosaca na internetu provode viSe od nekoliko sati
dnevno, a sve je veca i popularnost drustvenih mreza. Stoga se u ovom zavrsnom radu
obraduje komunikacijska strategija na druStvenim mrezama na primjeru dvije

konkurentne multi-brand trgovine obuce.

Nakon recentne analize trziSta (analiza proizvoda, cijena, trgovina i online trgovina) te
oglasavanja, analizira se koristenje drustvenih mreZza u Hrvatskoj (vaznost i navike

koristenja, konzumacija medija, trendovi u digitalnoj komunikaciji, predvidanja).

Analiza digitalne marketinske strategije konkurenata na drustvenim mrezama
potkrijepljena je upitnikom usmjerenim na kupce kojim se ispituje njihov stav o
digitalnoj komunikaciji, usporedba komunikacije konkurenata i utjecaj komunikacije na
kupnju, a koji pokazuje da digitalna marketinska strategija analiziranih prodavaonica

nije potpuna.

Nakon analize dobivenih rezultata u zakljucku se navode preporuke i smjernice za

unaprjedenje digitalne marketinske strategije.

Kljuéne rijec¢i: digitalna marketinska komunikacija, brend, marketinki miks,

oglaSavanje, drustvene mreze.



ABSTRACT

In contemporary advertising world, digital communication is inevitable part of
marketing strategy of every market oriented company, organization, or brand.
Furthermore, researches show that almost every target group of potentional customers
spends more than a few hours daily on Internet. Also, popularity of social media grows.
Because of the said reasons, this bacchelor paper analises communication strategy od

social media on two competitive multi-brand shoe stores.

After recent market analysis (analysis of product, prices, stores, and online stores),
usage of social media in Croatia is being analysed (importance and usage habits, media

consumption, digital communication trends, predictions).

Digital marketing strategy analysis is supported by a questionnaire focused on
customers, which questions their attitude towards digital communication, compares
communication of competitors and its influence on purchasing the products.
Questionnaire shows that digital marketing strategy of said stores is not complete, and

could be improved.

After questionnaire result analysis, conclusion contains reccomendations and guidelines

for improvement of digital marketing strategy.

Keywords: digital marketing strategy, communication, brand, marketing mix,

advertising, social media
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1. UvOoD

1.1. Izbor problema za zavrsni rad

Digitalni marketing je vrsta promocije odnosno oglasavanja tvrtke, usluge ili produkta
putem digitalnih kanala kako bi se doprijelo do potrosaca [1]. Iako je informaticka era
zapocinjala joS pocetkom 20. stoljeca kada su nastajali prvi kompjuteri, digitalna era
zapocela je prelaskom mehanicke i analogne elektronicke tehnologije na digitalnu, u

periodu izmedu 50-ih i 70-ih godina 20. stoljeca.

U 21. stoljecu, digitalni marketing bitan je koliko i off-line oglaSavanje, ovisno o onome
Sto se zeli oglaSavati. U najbitnije alate oglasavanja na Internetu spadaju Googleov
AdWords, nastao 2000. godine, SEO (eng. Search Engine Optimisation), odnosno

optimizacija pretrazivanja, te drustvene mreze [2].

DruStvene mreZze danas su nezaobilazni dio marketinske strategije zbog velikog broja
ljudi koji ih koristi. Za svaku ciljnu skupinu na odredenom geografskom polozaju (bilo
to na razini grada, zupanije, drzave, kontinenta, ili cijelog svijeta) postoji neki kanal
kojim se do nje moze doci. lako postoji mnogo razliCitih druStvenih mreza, poc¢evsi od
MySpacea pocetkom 2000.-ih, preko YouTubea, Google+a, Pinteresta, LinkedIna,

Instagrama, i ostalih, najbitnija i najzanimljivija drustvena mreza je Facebook.

Facebook je nastao 2004. godine, a osnovao ga je Mark Zuckerberg, kako bi na razini
fakulteta povezao sve studente kako bi mogli komunicirati i razmjenjivati informacije. S
vremenom, Facebook se prosirio sa drugih fakulteta i na sve ostale, a od srpnja 2017.
godine aktivno ga koristi vise od 2 milijarde korisnika dnevno [3]. Zbog te Cinjenice,
Facebook je postao jedno od najunosnijih mjesta na kojem se organizacije, usluge, te

razni proizvodi Zele oglaSavati.

Sukladno gore opisanom se otvorilo podru¢je ovog zavrSnog rada u kojem se zeli
analizirati dvije konkurentne multi-brand prodavaonice obuée kroz 4P marketinski
miks, a potom analizirati i njihovu digitalnu komunikaciju na drustvenim mrezama

Facebooku i Instagramu.



1.2. Cilj i zadaci zavrsnog rada

Cilj ovog zavrdnog rada je utvrditi koliko je digitalna komunikacija na drustvenim
mrezama odabranih trgovina uspjesSna, odnosno, pruza li potrosaCima informacije i
sadrZaj koji ih zanima i koji je koristan. Osim informativnog, bitno je da je sadrzaj koji

se objavljuje utjece na potencijalnu kupnju potrosaca.

Zadatak zavrSnog rada jest analizirati trgovine kroz 4P marketindki miks, a potom i
analiziranje vaznosti druStvenih mreza u Hrvatskoj, oglaSavanja na istima, kao i

analiziranje predvidanja za buduénost.

Analiza komunikacije provodi se anketnim upitnikom kojim se ispituje stav ciljne
skupine o drustvenim mreZzama, utjecaj komunikacije na kupnju, te usporedba
komunikacije analiziranih konkurenata. Nakon analize rezultata upitnika, navode se

smjernice za poboljSanje digitalne strategije.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Analiza komunikacije unutar marketinskog miksa

Marketinska komunikacija predstavlja proces prenoSenja informacija, ideja, emocija i
znanja od posiljatelja do primatelja putem razliitih medija, a sa svrhom postizanja
odredenih efekata [4]. Prije same analize digitalnog oglasavanja, potrebno je napraviti
analizu komunikacije unutar marketinskog spleta. Marketinski splet odnosno miks,
predstavlja sredstvo kojim brand nastoji ostvariti svoje ciljeve, a sastoji se od
proizvoda, cijene, distribucije, i promocije. Zbog pocetnih slova na engleskom jeziku,

miks se joS naziva i 4P (eng. Product, Price, Place, Promotion) [5].

2.1.1. Proizvod

Proizvodi koje ¢e se analizirati u ovom zavrSnom radu prodaju se u dvije konkurentne
multi-brand trgovine, Shooster i Buzz Sneaker Station, specijalizirane za prodaju
sportske obuce svjetski poznatih brandova. Obuca je vrsta proizvoda koja spada u
osnovu ljudskih potreba, potrebu za odjeCom, odnosno toplinom. Ipak, obuca je danas
potroSna roba koja se mijenja na sezonskoj razini, $to znaci da proizvodi spadaju u
skupinu produzenih (ukupnih) proizvoda, kojima kupci ne dobivaju samo fizicki
proizvod, nego i ostale elemente koju mu daju stvarnu vrijednost (usluga, pakiranje,
marka odnosno brand, itd.) [4]. Takvim proizvodima kupac ne zadovoljava samo
primarnu potrebu, onu za obu¢om, ve¢ i Zelje, koje su povezane sa psihickim aspektima
proizvoda koji se kupuje (nacin Zivota, uvjerenja, stavovi, percepcija u drustvu, status,
itd,).

Glavni ¢imbenik kojim se proizvod nastoji odvojiti od konkurencije jest ime branda.
Brand mora zadovoljiti nekoliko funkcija: izdvojiti proizvod od konkurentskih, opisati
proizvod i njegove karakteristike, biti uskladen sa proizvodom, dizajnom i oblikom, te
pomoci pri kreiranju imidza proizvoda. Osim toga, brand mora doseci odredenu razinu
povezanosti s potroSacem kako bi potrosa¢ ne samo poznavao i preferirao brand, ve¢ i

na njemu inzistirao [6].



Proizvodi, odnosno brandovi obuce koji se prodaju u Shoosteru su Nike, Timberland,
Adidas, Air Jordan, Converse, Supra, Reebok, Puma, Onitsuka Tiger, Asics Tiger,
Vans, DC, K-SWISS, Skechers, New Era, Mitchell and Ness, Saucony, Stance, Crep
Protect i Eastpak (slika 1). Brandovi koji se prodaju u Buzz Sneaker Station-u su: Nike,
Timberland, New Era, Adidas, Asics, Buzz, New Balance, Reebok, Puma, Converse i

Helly Hansen (slika 2).
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Slika 1: Logotipi brandova dostupnih u Shooster prodavaonicama
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Izvor: https://www.seeklogo.net/

Izvor: http://4vector.com/

Izvor: https://www.thechimpstore.com/collections/crep-protect

lzvor: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Eastpack logo.png4

Izvor: http://logovector.net/

lzvor: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:New Era logo.svg

Izvor: http://www.pngall.com/wp-content/uploads/2016/06/Puma-Logo-PNG-Clipart.png

Izvor: http://www.keithmhubert.com/stance-socks-nba.html

Izvor: http://www.stickpng.com/img/icons-logos-emojis/iconic-brands/supra-logo
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Slika 2: Logotipi brandova dostupnih u Buzz Sneaker Station prodavaonicama

Izvor: https://www.seeklogo.net/

Izvor: http://4vector.com/

Izvor: https://www.thechimpstore.com/collections/crep-protect

Izvor: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Eastpack logo.png4

Izvor: http://logovector.net/

lzvor: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:New Era logo.svg

Izvor: http://www.pngall.com/wp-content/uploads/2016/06/Puma-Logo-PNG-Clipart.png

Izvor: http://www.keithmhubert.com/stance-socks-nba.html

Izvor: http://www.stickpng.com/img/icons-logos-emojis/iconic-brands/supra-logo

Proizvod kao takav nije samo spoj fizickih i1 psiholoSkih osobina, nego je i osnovno
sredstvo komunikacije prema potencijalnim kupcima sa svojim dodatnim obiljezjima
kao Sto su pakiranje, dizajn, boja, marka, oblik, materijal, itd. [4]. Pakiranje je kao takvo
dobilo svoju vaznost Sirenjem maloprodaje. Pakiranje ima ne samo zastitnu funkciju,
ve¢ 1 funkciju informiranja i uocljivosti. Ekskluzivna pakiranja dostupna na
ekskluzivnim mjestima stvaraju percepciju vise vrijednosti i kvalitete proizvoda.
Pakiranja proizvoda brandova koji se najviSe prodaju u Shooster i Buzz Sneaker Station
trgovinama prikazani su na slici 3, a odnose se na brandove Nike, Air Jordan, Adidas

i Puma.
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Slika 3: Ambalaza razli¢itih modela i brandova
Izvor: http://moresneakers.com/focus-on-the-adidas-nmd-runner-og-primeknit-comparison-2015-vs-
2017-release-S79168/

Izvor: https://www.kicksonfire.com/air-jordan-x-converse-the-2-that-started-it-all-pack-unveiled/

Izvor: http://newscult.com/rihannas-fenty-x-puma-creeper-wins-shoe-of-the-year

lzvor: https://sneakerbardetroit.com/nike-air-max-1-og-retro-original-box-air-max-day/

Osim pakiranja, 1 fizicka svojstva proizvoda predstavljaju ¢imbenik komunikacije.
Tipovi obuce koji se prodaju u ovom tipu prodavaonica podlozni su modnim 1 stilskim
promjenama, te kao takvi nisu sinonim za vrhunsku kvalitetu. U ovom slucaju, to se ne
moZe smatrati negativnom karakteristikom jer potrosac¢i kupujuéi ove proizvode znaju

da kupuju potro$nu robu koja predstavlja modni izri¢aj, a ne iskljucivo kvalitetu.

2.1.2. Cijena

Cijena nekog proizvoda ili usluge koja se nudi potrosacu odreduje se pomoc¢u nekoliko
parametara. Jedan od najbitnijih ekonomskih koncepata, onaj ponude i potraznje,
omogucava proizvodacu da odredi po kojoj cijeni moze prodati koju koli¢inu proizvoda

kako bi profitirao, a kako potraznja ne bi padala. U cijenu proizvoda ukljucuje se
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nekoliko razlicitih troskova, od kojih su najbitniji: troSkovi materijala, troSkovi izrade,

troskovi distribucije i skladiStenja, troSkovi marketinga, troSkovi prodavaca, itd. [6].

Cijene obuce koja se prodaje u multi-brand trgovinama poput Shoostera i Buzz Sneaker
Stationa ovise 0 gore navedenim troSkovima, ali i o nekoliko dodatnih parametara.
Modeli obuce koji imaju najveéu potraznju u najées¢im su sluCajevima dio linije
poznatih brandova. Tako cijena ne pokriva samo troskove proizvodnje, nego i samo ime
branda, odnosno njegovu reputaciju i imidz, te promociju proizvoda. S obzirom na to
da obuca spada u kategoriju proizvoda koja je ovisna o modnoj industriji i trendovima,
tako ¢e modeli koji su u tom trenutku moderni biti skuplji, iako bez objektivnog

opravdanja.

U Shooster prodavaonicama cijene razli¢itih Nike modela tenisica variraju od 449,00
HRK, do 1.599,00 HRK, a u Buzz Sneaker Stationu od 649,00 HRK do 1.399,00 HRK,
ne uzimajuéi u obzir popuste. Cijene Adidas modela u Shoosteru su izmedu 499,00
HRK i 1.399,00 HRK, a u Buzz Sneaker Stationu od 699,00KN do takoder, 1.399,00
HRK. Air Jordan se moze na¢i po cijeni od 1.199,00 HRK do 1.399,00 HRK u
Shoosteru, te od 1.149,00 HRK do 1.499,00 HRK u Buzz Sneaker Stationu. Posljednje,
Puma modeli u Shoosteru kostaju od 619,00 HRK do 999,00 HRK, dok u Buzz Sneaker
Stationu kostaju od 649,00 HRK do 2.989,00 HRK. Iz ovoga je vidljivo da obje
trgovine imaju relativno sliCan opseg cijena, a razlike su vidljive tek u cijenama

konkretnih modela [20, 21].

Na slici 4 u nastavku su Cetiri fotografije modela tenisica razli¢itih brandova. Nike Air
Max 90 Ultra 2.0 Flyknit imaju jednaku cijenu u obje trgovine, a ona iznosi 1.249,00
HRK. Adidas Superstar model u Shoosteru je 749,00 HRK, a u Buzz Sneaker Stationu
isti model kosta 20,00 HRK manje, 729,00 HRK. Air Jordan Retro 4 model u obje
trgovine kosta jednako, 1.499,00 HRK. Puma Suede Classic+ u Shoosteru kostaju
619,00 HRK, dok u Buzz Sneaker Stationu kostaju 615,00 HRK, §to ¢ini razliku od 5,00
HRK [20, 21].
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Slika 4: Modeli razli¢itih brandova dostupnih u trgovinama

lzvor: https://www.buzzsneakers.com/HRK hr

Iz navedenih primjera je vidljivo da su neke cijene jednake u obje trgovine, dok su neki
modeli malo skuplji u trgovinama Shooster, iako se radi od iznosu od par desetaka
kuna. Najbitnija cijena za potroSaca jest cijena u trenutku kupnje, Sto znaci da ¢e se
kupac odluciti na kupnju odredenog modela u onoj trgovini u kojoj je cijena najjeftinija.
Zbog toga su informacije o akcijskim cijenama, sezonskim popustima, i specijalnim

pogodnostima jedne od klju¢nih informacija koje treba prenijeti potencijalnim kupcima.


https://www.buzzsneakers.com/HRK_hr

2.1.3. Distribucija

Svaki proizvoda¢ branda odlucuje gdje potrosaci mogu kupovati njegove proizvode, a
opcenito, distribuciju mozemo podijeliti na izravnu i neizravnu. [4] Shooster i Buzz
Sneaker Station kao maloprodajne prodavaonice spadaju u kategoriju neizravne,
odnosno posredne distribucije.

Shooster i Buzz Sneaker Station imaju dostupne maloprodajne prodavaonice po svim
ve¢im hrvatskih gradovima, te uz njih imaju i on-line trgovine na svojim web

stranicama [20, 21].

Shooster ima sveukupno 25 prodavaonica, od ¢ega su ¢ak 6 u glavnom gradu i okolici.
NajviSe prodavaonica, njih 16, nalazi se u sklopu trgovackih centara, dok se ostalih 9
nalazi u zasebnim trgovinama u gradovima.

Buzz Sneaker Station ima znatno manji broj maloprodajnih prodavaonica, njih 6, a sve
se nalaze u sklopu trgovackih centara [20, 21].

Odabir lokacije prilikom planiranja distribucije od iznimne je vaznosti zbog Cinjenice da
je jedan brand dostupan u vise trgovima. Zbog toga su trgovacki centri najlogicniji izbor
prilikom biranja lokacije, kako bi trgovina izravno konkurirala ostalima na istome

mjestu.

Osim lokacije, sama prodavaonica predstavlja vid komunikacije prema potencijalnim
kupcima. Najbitniji elementi su dizajn interijera i eksterijera, ali i raspored i struktura
proizvoda, odnos osoblja, te promocija.

S obzirom na to da Buzz Sneaker Station komunicira svoj brand kao glavnu stanicu za
ljubitelje tenisica u Hrvatskoj, i mjesto koje spaja kupovinu i razli¢ita podrué¢ja urbanog
zivota, izgled trgovina im je od velike vaznosti [21].

Sli¢no tome, Shooster trgovine imaju u cilju promociju sneaker kulture u Hrvatskoj, a u
svojim sneaker storeovima donose trendove i modele svjetski poznatih brandova (slika
5).



Slika 5: Prodavaonice Buzz Sneaker Stationa i Shoostera

lzvor: http://www.king-cross.hr/trgovine/shooster/

lzvor: https://www.buzzsneakers.com/

Iz gore navedenih razloga, prodavaonice bi trebale biti vizualno uskladene sa cijelim
brandom i njegovom filozofijom, ali osim direktne komunikacije, trebale bi sluziti i za

promociju na razli¢itim kanalima, a primarno druStvenim mrezama.
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2.1.4. Promocija
Promocija je, kao dio marketinskog spleta, oblik komunikacije ¢iji je cilj informiranje i
stvaranje pozitivnog misljenja 1 poticanja aktivnosti, a obuhvaca ekonomsku

propagandu, unaprjedenje prodaje, odnose s javnoscu i publicitet [4].

Promotivne aktivnosti mogu se podijeliti na primarne i sekundarne ili granicne.
Primarne aktivnosti podrazumijevaju ekonomsku propagandu, osobnu prodaju, i
unaprjedenje prodaje, odnose s javnoséu 1 publicitet. Sekundarne ili granicne

promotivne aktivnosti ukljucuju pakiranje, dizajn i usluge potrosacima [4].

S obzirom da digitalna komunikacija predstavlja dio ekonomske propagande, u
zavrsnom radu ¢e se naglasak staviti upravo na taj segment promocije. Ekonomska
propaganda, odnosno oglasavanje ili reklamiranje, (eng. advertising) dolazi od latinske
rijec¢i advertere, Sto znaci skrenuti pozornost na nesto. U uzem smislu, propaganda
obuhvaca svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili

posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge [4].

2.1.4.1. Ciljna skupina

Shooster 1 Buzz Sneaker Station koriste razli¢ite medije i takticke alate kako bi prenijeli
informacije o svojim proizvodima potencijalnim potrosacima. Njihova primarna ciljna
skupina su mladi ljudi koji prate trendove u modi i lifestyleu, ljubitelji su tenisica i
lezernog sportskog stila, te prate brandove i njihove proizvode. Sekundarna ciljna
skupina obuhvaca i ljude srednje, ali i stare zivotne dobi, a kojima je bitna obuca koja je

prvo funkcionalna tj. udobna, a onda i moderna.

S obzirom na ciljnu skupinu, ali i distribuciju prodavaonica po Hrvatskoj, Shooster i
Buzz Sneaker Station imaju nacionalni medijski plan. To zna¢i da s obzirom na
prodavaonice po cijeloj drzavi, oba branda lansiraju informacije relevantne za cijelu
drzavu. To pak ukljucuje medije masovne komunikacije, radio, televiziju, novine,
Casopise 1 ostale tiskovine, te Internet (digitalno oglaSavanje, web stranicu, i drustvene

mreze).
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2.1.4.2. Strategija sadrzaja

Svaki brand posjeduje odredene smjernice za oglasavanje, smisljene i propisane od
strane njegovog marketing tima. To ukljucuje socijalni i vizualni identitet, te materijale

koji se mogu Koristiti.

Socijalni identitet brandova ukljucuje ton glasa, prikladni vokabular, te vizualni
identitet. Ton glasa koji koriste Shooster i Buzz Sneaker Station prilagoden je njihovoj
ciljnoj skupini, $to zna¢i da u svojoj komunikaciji koriste Zargon i moderne izraze, a

komunikacija im je ¢esto povezana sa trendovima, ponajprije sa drustvenih mreza.

Vizualni identitet branda propisan je u knjizi grafickih standarda koji se sastoji od

logotipa, palete boja standardiziranih u RGBu, CMYKu i Pantone sustavu, tipografije,

te njihovih medusobnih propisanih odnosa (slika 6).

SHOOSTER

the sneakermeister

Slika 6: Logotipovi Shoostera i Buzz Sneaker Stationa

lzvor: http://www.mojfaks.com/vijesti/more-sneakers-more-fun

lzvor: http://buzzsneakers.bg/

Socijalni identitet na druStvenim mrezama postize se upravo pravim odabirom tona
glasa, te pridrzavanjem smjernica kako bi brand ostao dosljedan. Profili brandova na
drustvenim mreZzama na profilnoj fotografiji najceS¢e imaju svoj logotip, te ju jako
rijetko mijenjaju, a sve kako bi odrzali prepoznatljivost. Cover fotografije mijenjaju se
malo CeS¢e, a najceS¢e sadrze informacije o aktualnim kampanjama, ili bitnim
dogadajima. Takvu praksu imaju i Shooster i Buzz Sneaker Station, koji mijenjaju
covere ovisno o eventualnim novim modelima, akcijskim cijenama, ili aktualnim
kampanjama (slika 7) [22, 23].
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Buzz Sneaker
Station

@buzzcroatia

SHOOSTER

SHOOSTER

@shooster.hr

- X ater

Slika 7: Facebook profili Buzza i Shoostera

lzvor: https://web.facebook.com/buzzcroatia/

lzvor: https://web.facebook.com/shooster.hr/

Sadrzaj koji Shooster objavljuje na Facebook profilu dijeli se na poveznice, te
fotografije. Poveznice najces¢e vode na njihovu web stranicu koja sadrzi mnoge novosti
i aktualnosti vezane uz brandove koje prodaju. S druge strane, fotografije koje
objavljuju isklju¢ivo su product fotografije na kojima je glavni motiv model tenisice, ili
lifestyle fotografije na kojima su fotomodeli koji nose tenisice najpopularnijih
brandova. S druge strane, Buzz Sneaker Station ima bitno manje lifestyle fotografija, a
veéina sadrZaja sastoji se od product fotografija modela tenisica. Osim toga, imaju
redovite informacije o popustima u prodavaonicama, a svaki dan objavljuju model dana
koji je samo taj dan na popustu. Osim toga, povremeno objavljuju poveznice na njihovu

web stranicu.

Sekundarne promotivne aktivnosti na primjeru Shoostera i Buzz Sneaker Stationa
predstavljaju dizajn i pakiranje proizvoda odnosno tenisica i ostalih artikala, dizajn
prodavaonice, te usluge potrosa¢ima tijekom i nakon kupnje. Ovdje bitan segment
predstavlja dizajn prodavaonice, jer se Buzz Sneaker Station oglaSava kao concept store
koji ujedinjava kupnju tenisice i urbani Zivotni stil koji komuniciraju upravo na

prodajnim mjestima.
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Nakon Sto brand posjeduje proizvod ili uslugu, sa adekvatnom distribucijom i cijenom
koja odgovara i proizvodacu i potrosacu, komunikacija pravih informacija i veza
izmedu proizvodaca i potrosaca od krucijalne je vaznosti. Zbog toga je promocija

svakog branda neophodna kako bi isti ostao konkurentan na trzistu.
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2.2. Analiza oglaSavanja na drustvenim mrezama u RH

Drustvene mreZe su vrsta tehnologije koja koristi internet kako bi stvorila virtualno
drustvo u kojem ljudi mogu dijeliti informacije, znanja, ideje, te sve ostale oblike
izrazavanja. lako postoji mnogo razliCitih drustvenih mreza, one imaju nekoliko
zajedniCkih osobina: sve drustvene mreze su interaktivne internetske aplikacije, sa
sadrzajem koji stvaraju sami korisnici (postovi, komentari, fotografije i video,
poveznice), a koje sluze kako bi korisnici razvili vlastitu druStvenu mrezu i povezali se

sa drugim individuama ili grupama [24].

Drustvene mreze se razlikuju od ostalih elektronickih (TV, radio, video, itd.) 1
tradicionalnih medija (primarno tiskovine), jer za razliku od njih podrZavaju dijalog i

pristup informacijama sa vise razli€itih izvora.

Neke od najpopularnijih drustvenih mreZza na svijetu prema broju korisnika su:
Facebook, Instagram, Twitter, Google+, LinkedIn, Pinterest, Reddit, Snapchat, Tumblr,
Viber, WhatsApp i YouTube, a u 2017. godini broj ljudi koji koriste barem jednu
druStvenu mrezu iznosi 2.51 milijardu (slika 8) [25].

Number of social network users worldwide from 2010 to 2020 (in
billions)

Ea

2.5

Number of users in billions

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 201 7* 2018* 2019* 2020*

Source Additional Information

eMarkete Worldwide; eMarketer; 2010 to 2016
Statista 2017

Slika 8: Broj korisnika drustvenih mreza od 2010.-2020.

lzvor: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
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Porast broja korisnika druStvenih mreza dogada se 1 zbog dostupnosti interneta na
razli¢itim uredajima (desktop racunala, tableti, mobiteli, TV), ali i zbog raSirenosti
koriStenja smartphone uredaja, koji su u veéini slu¢ajeva neprestano spojeni na internet,
te predstavljaju savrSenu platformu za druStvene mreZze u obliku aplikacija ili putem

internet preglednika.

2.2.1. Vaznost drustvenih mreza u RH

Kako bi se utvrdila vaznost drustvenih mreza u Republici Hrvatskoj, vazan je podatak
koliko osoba koristi Internet, kako je pozicioniran u odnosu na druge vrste medija,

koliko Cesto se koristi, te koji udio toga na kraju ¢ini samo koristenje drustvenih mreza.

Prema istrazivanju medijskih navika u Republici Hrvatskoj od strane tvrtke Ipsos,
Internet na dnevnoj bazi koristi 80% ispitanika, od cega ga 72,8% koristi viSe puta
dnevno. Internet se kao takav ne Koristi samo za razonodu, ve¢ vecini ljudi sluZi

ponajprije kao izvor informacija ali i drugih sadrzaja [26].

Internet je, pored TV-a, radija, dnevnih novina, tjednika i magazina, vode¢i medij koji
sluZi kao izvor informacija koje su jedinstvene, pouzdane, vjerodostojne i informativne.
Najvazniji sadrzaji u medijima koji interesiraju korisnike su vijesti iz Hrvatske, lokalne

vijesti, show i zabava, zdravlje, gospodarske vijesti, itd. [26].

Najcesce koriSteni uredaji za pristupanje Internetu su mobilni telefoni (75,2%), laptop i
desktop racunala (60,1% odnosno 50,4%), TV (37,5%), tablet (36,7%) te igrace
konzole (10%) [26].

Takoder, razmjerno mnogo ljudi na internetu provodi nekoliko sati dnevno. Vise od sat
vremena na internetu provodi 50,6% ljudi na mobitelu, 37,8% na laptopu, 32,2% na
desktop racunalu, te 23,8% na Tv-u [26].

S obzirom na temu zavrsnog rada, digitalnu marketinSku komunikaciju na drustvenim
mrezama, najbitniji su podaci koliko osoba aktivno Kkoristi drustvene mreze, koje su
dobne skupine, te u koje svrhe se koriste. Istrazivanje je pokazalo da ne spostoji veliko

odstupanje u koriStenju Interneta izmedu Millenialsa (18-34 godine) te X generacije (
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35-49), dok se dobna skupina 50-60 internetom ipak koristi ispodprosje¢no u svim

segmentima [26].

Sveukupno, drustvene mreze u Hrvatskoj svaki dan koristi 71.7% ispitanika, od kojih ih
cak 7,8% iste koristi 4 1 viSe sati dnevno. Najpopularnija drustvena mreZa je Facebook
koju viSe puta dnevno posjecuje 42,9% ispitanika, a slijede Instagram (9,9%), Google+
(3,1%), te LinkedIn, Twitter, Pinterest i ostale (<2%) [26].

Ispitanici u najvecoj mjeri koriste druStvene mreze kako bi se dopisivali s prijateljima
(50,9%), kako bi kontaktirali s obitelji ili prijateljima koje ne vide Cesto (44,4%), kako
bi pratili Sto rade njihovi prijatelji (38,1%), kako bi trazili informacije o aktualnim
dogadajima 1 vijestima (33,5%), kako bi pratili $to njihovi prijatelji gledaju, sluSaju i

objavlju (32,9%), itd. [26].

S obzirom na navedene brojke, Facebook je, uz Instagram i Google+, postao idealna
platforma za oglasavanje razli¢itih tvrtki, proizvoda, i usluga. Cak 31,1% ispitanika na

Facebooku prati tvrtke, proizvode ili usluge koje voli [26].

Opcenito gledajuci, 56% ispitanika smatra reklame korisnima, a 13% smatra da one
utjeu na odabir proizvoda i usluge. Iako su brojke nize od onih u 2016. godini, 75,4%
ispitanika i dalje smatra da reklame utjecu na njihovo ponasanje.

Takoder, 69,5% ih prihvaca reklame, od kojih ipak 39,9% tvrdi da su neizbjezne uz

besplatan sadrzaj, dok ih 30,5% izbjegava i smatra dosadnima [26].

Na kraju, internet najvise utjece na kupce kada su u pitanju odluka o kupnji (35,1%),
detaljne informacije o proizvodu (40,4%), te op¢i dojam o brandu (40,3%).

Zbog navedenog, Facebook, a onda 1 Instagram, predstavljaju platformu koja
omogucava tvrtkama, proizvodima i uslugama da oglaSavaju, informiraju i upoznaju

kupce sa onime Sto nude [26].
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2.2.2. Trendovi oglaSavanja na drustvenim mrezama

lako je Facebook druStvena mreza sa mnogo potencijala za oglaSavanje, postoje
odredene kategorije za koje je to mnogo lakSe i prirodnije. Na primjer, Facebook je
idealan za oglaSavanje proizvoda koji su jedinstveni i personalizirani, koji se razlikuju
od vecine. Takoder, na Facebooku ¢e puno vise pozornosti dobiti proizvodi, eventi,
putovanja i ¢lanstva koja pruzaju zabavu i zadovoljstvo, zbog ¢injenice da je Facebook i
zamiSljen kao mreZza koja sluzi za povezivanje, druZzenje i zabavu. Nadalje, na
Facebooku je lakSe prodavati potrosacima (B2C) nego drugim djelatnostima ili tvrtkama
(B2B), iz razloga jer ljudi obi¢no koriste drustvene mreze ne kako bi radili, nego kako bi
se odmorili od posla [27].

Facebook se s vremenom promijenio i postao prezagusen sa reklama koje se ne mogu
zaobici, a ljudi su postali prezasiceni i poceli su ih ignorirati. Svaka tvrtka, proizvod ili
usluga koja se oglasava, na Facebooku ima svoju stranicu. Popularnost je lako mjeriti u
broju likeova stranice, ali i engagementa (ukljucenosti putem likeova i komentara).
Kako bi predstavili ono $to nude, koriste tehnoloSke inovacije, novosti dostupne na
drustvenim mrezama, metode pisanja i objavljivanja sadrzaja na drustvenim mrezama,
te mnoge trendove koji u tom trenu garantiraju da ¢e njihova poruka doc¢i do njihovih

potrosaca.

Jedna od najbitnijih stavki svake tvrtke, proizvoda, ili usluge bi trebao biti dobar content
marketing na njihovoj Facebook stranici. Content marketing podrazumijeva stvaranje i
dijeljenje sadrZaja koji je informativan i relevantan, koji ¢e privuéi i zadrzati potrosace,
i koji ¢e osigurati profit [28]. SadrZaj postova, fotografija/ilustracija/videa i vanjskih
poveznica mora biti povezan sa onime Sto oglasiva¢ nudi ili prodaje, kako bi
potroSa¢ima bio koristan, zanimljiv, 1 primamljiv. Takoder, u svakom je trenutku
kvaliteta bitnija od kvantitete, jer su ljudi zbog preplavljenosti reklama postali iskljucivi
kad je u pitanju oglaSavanje, te lako prepoznaju standardne fraze koje zapravo nista ne

govore.

Na prvom primjeru Shosteera i Buzz Sneaker Stationa vidi se razlika u popularnosti
dvije razli¢ite vrste sadrZaja. lako oba posta sadrZe relevantne informacije o
proizvodima, Shoosterov post je popularniji zbog manje kolicine teksta, te ukljucuje

poveznicu na njihovu web stranicu za viSe informacija. (slika 9)
18



Buzz Sneaker Station SHOOSTER
b sTpnja U 1856 - € ﬂ' el

"Vec desetljecima je bas cool da imas Adidas Superstar kao dio outfita Nedjeljom samo opusteno &

za svaku priliku — dnevne varijante, specijaine prilike, pa cak i posao. U Converse Chuck Taylor All Star!

svakom sluCaju, li si uvijek Superstar, a to ¢e uvijek bili u trencu.” Sve dosiupne modele pronadi na www.shoosler i i u Shoosler shopovima..
Santrinu pricu i galeriju folografijz pogledajie na nasem blogu.

#SneakermeisterFiles

hitps:/igoo.giFYtxXJav

Gdje god da idete, vi ste Superstar! | Buzz Sneaker
Station - Online Shop

Povrat klasiEnih madela uvijek je u frendu. Os0Bna sam ovisnica o New
Salance | Nike modelima 2a moj akiivan stil Zivota. al t

Svida mi se Komantira| Podijal |
ZSHEAKFRS COM L - I A Podi [
DD 450 Kronoloski *
il Svida mi se W Komentiraj A Podijeli i~
_4 Sanja Hozjan Dali su ciiene ist2 na webu i ducanu
[+l ]E Bl Svida mi sz - Ddgovor - 9. <
I I SHOOSTER jesu gy
1 Napiéite kementar @ B ) Svida mise - Odgovor @ 1 - 10 sipnja u 325

Irena Gogic Mateja Martinovic jesi to fi kceri fu s e
Svida mi s&  Odgovor @ 2202

[ R 8 @
Slika 9: Usporedba sadrZaja na stranicama Shoostera i Buzz Sneaker Stationa

lzvor: https://web.facebook.com/buzzcroatia/

lzvor: https://web.facebook.com/shooster.hr/

Jedan od najboljih na¢ina promocije su personalizirani i dinamic¢ni sadrzaji. Ako mozete
omoguciti i ponuditi nesto jedinstveno, unikatno, i izradeno samo za odabrane, prirodno
je da ¢e svaki potrosa¢ htjeti ono Sto mu nudite. Na taj nacin gradi se povezanost sa

brandom, a u potrosacu se budi osjecaj jedinstvenosti.

Shooster je osmislio humanitarnu akciju u kojoj su sudionici sudjelovali u online aukciji
kako bi kupili Nike Cortez tenisice koje je za ovu prigodu oslikao hrvatski umjetnik
Lunar. Kupci su u ovoj humanitarnoj akciji sudjelovali iz dva razloga: humanitarnost i
unikatnost. Svi Zele imati ekskluzivne tenisice koje je samo za njih oslikao umjetnik,
ali isto tako, svi Zele re¢i da su sudjelovali u humanitarnoj akciji i pomogli nekome.
Shooster je spojio ta dva segmenta i dobio dobar odaziv potrosaca, materijal za

pozitivan PR, te opéenito pozitivnu sliku svog branda (slika 10).
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Slika 10: Shoosterova humanitarna akcija

lzvor: https://web.facebook.com/shooster.hr/

Kada pricamo o nacinu dijeljenja sadrzaja na druStvenim mreZama, sve mreze imaju
jednaki princip: stvari koje objave ostaju na njihovim profilima kako bi na njemu bilo
sadrzaja za potroSace. Jedina mrezZa koja se razlikovala bio je Snapchat, na kojemu se
sav podijeljeni sadrzaj nakon odredenog vremena brisao. Snapchat je u jednom trenutku
bio mreza sa najbrzim rastom korisnika, no to se promijenilo kada je Instagram u
kolovozu 2016. uveo Instagram Stories, Sto je napravio i Facebook par mjeseci kasnije.
Instagram Stories omogucio je korisnicima da dijele sadrZaj koji nece ostati na njithovim
profilima nego ¢e se obrisati nakon 24 sata, ali ¢e njihovom sadrzaju dati osobinu
ekskluzivnosti i privatnosti. Instagram je ubrzo postao bolji od Snapchata iz
jednostavnog razloga: njegov novi feature i svi buduci dodaci su bili objas$njeni na

primjeru, a sama je aplikacija bila veoma intuitivna i user friendly [29].

Na primjeru Shoostera i Buzz Sneaker Stationa, oba Instagram profila koriste
moguénost Instagram Stories-a, na kojima su u veéini slu¢ajeva samo modeli tenisica,

ili lifestyle fotografije sa proizvodom.

Jo§ jedan element koji su oglaSivac¢i mogli iskoristiti kako bi pribliZili svoju viziju i
filozofiju potencijalnim potrosac¢ima je Live, koji su takoder nedavno uveli Facebook i
Instagram. Na obje druStvene mreze ovaj feature ima neke sli¢ne elemente: pratitelji
dobivaju obavijest kada je neciji profil pokrenuo Live opciju, obje pokazuju broj
gledatelja u stvarnom vremenu, te pratiteljima omogucavaju komentiranje. Ipak,

postoje neke razlike u funkcioniranju. Nakon Sto Facebook Live video zavrsi, imate
20


https://web.facebook.com/shooster.hr/

opciju spremanja videa, i ostavljanja cijelog Livea u obliku posta na proflu, zajedno sa
komentarima koje su ljudi tokom Livea pisali. Ta opcija omoguéava korisnicima da
pogledaju prijenos i nakon Sto je zavrSio. Suprotno tome, Instagram Live se briSe
nakon 24 sata, slicno kao 1 Instagram Stories. Takoder, ne postoji opcija spremanja
Live videa, tako da ¢e se on obrisati zauvijek jednom kada Live prijenos zavrsi. Ta
opcija stvara osjecaj ekskluzivnosti i1 hitnosti, jer pratitelji moraju biti ukljuceni sada,

ako zele vidjeti vas sadrzaj.

2.2.3. Utjecajne i slavne osobe

Influence marketing je alat kojim se sluze poznati brandovi kako bi izravno targetirali
svoju ciljnu skupinu. Za svaki proizvod mogu se definirati osobe koje imaju utjecaj na
ciljnu skupinu, bilo da je to zbog dodane vrijednosti (jer je osoba priznata u krugovima
traZzene branse), ili zbog Cinjenice da je ta osoba slavna tzv. celebrity koji se moze

poistovjetiti sa brandom i njegov je kupac i korisnik.

Statistika na Google Trends-u [30] pokazuje da je interes pretrazivanja (eng. search
ineteres) za influencer marketing porastao za 96% u proteklih 5 godina, te je u 7.
mjesecu 2016. godine prerastao tiskano oglaSavanje, a u 4. mjesecu 2017. godine i
video oglasavanje . Takoder, 84% marketera planira ukljuciti influencer kampanju u

neku od svojih strategija oglasavanja u 2018. godini [31].

Influencer marketing popularan je zbog prezasi¢enosti reklamama. Zbog toga S$to su
ljudi skloni ignoriranju istih, i ¢ak 47% korisnika interneta ima AdBlock, postalo je
popularno koristiti ljude koji imaju utjecaj medu potrosacima kako bi svoje proizvode
implementirali u sadrZaj na druStvenim mreZzama influencera, te tako utjecali na stav o
brandu i kupnju. Prosjecan potrosa¢ takve objave ne dozivljava kao pla¢ene oglase, jer
je glavna zadaca influencera predstaviti proizvod ali u svom tonu glasa i na nacin
prirodniji od klasi¢nog oglasavanja. Jedni od prvih i napoznatijih influencera su ¢lanovi

obitelji Kardashian-Jenner [32].

U Hrvatskoj je influencer marketing postao popularan nesto kasnije nego u Americi. S
obzirom na Cinjenicu da je Hrvatska zemlja sa relativno malom populacijom, u njoj

nema mnogo klasi¢nih influencera sa nekoliko stotina pratitelja, pa je Hrvatskoj
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popularniji trend mikroinfluencera. Oni, za razliku od velikih influencera, imaju po
nekoliko tisuca pratitelja, ali i dalje predstavljaju dobar alat za marketinske kampanje,
zato Sto ¢e kao takvi prirodnije 1 iskrenije prenijeti poruku pratiteljima, posvetiti se
svakome tko ostavi upit, te lakSe nagovoriti nekoga na kupnju proizvoda stvarajuéi
¢vrs¢u vezu s potrosac¢ima. Iako su u vecini sluéajeva brandovi ili njihove marketinske
agencije oni koje kontaktiraju influecere, moguce je i da influenceri zatraZe zahtjev za
suradnjom, ukoliko smatraju da se odredeni brand uklapa u koncept njihovog profila
[33].

Shooster i Buzz Sneaker Station su takoder uklopili influencer marketing u dio svoje
digitalne strategije. Shooster je za svoju kampanju "Shooster Story" odlucio angazirati
Andreu Andrassy, kolumnisticu i bivSu radio voditeljicu. Ona je, zajedno sa drugim
ambasadorima, zapocela pricu o kupnji Nike tenisica u Shooster prodavaonicama, a

zainteresirani su mogli nastaviti pricu i dobiti bon u iznosu od 500kn (slika 11).

Andrea Andrassy Andrea Andrassy
2 travnja - € 6. prosinca 2016 - €

Elegancija prije svega. #shooster Sretan Sveti Nikolaaal U danaSnjem prozorcicu Adventskog kalendara se
nalazi poklon bon od 500 kuna za maoj najdraZi dutan medu svim ducanima
SHOCSTER. 1z njega moZes izabrat Sto god ZeliS, ali prvo me mera$ uvierit
dabon zasluZuje mjesto bas u vom d2epu. Pravila zna$ - 810 kreativnije, 10
bolje &=

ONA PAZI $TO GOVORI, ’

JA GAZIM SVE PRED
SOBOM."

Nike Roshe Two |

il Svida mi se W Komentiraj A Podijeli ‘v

Q=0 1.1tsuéa Najzanimijiviji komentari ™

u Napigite komentar D B @ [

Tihomir Komarcic ... 1o je ona cura iz "he Ring™-a... -
=N Svida mi se - Odgovor - 2 - 2. ravnja u 19.2
Rl 'sabella Costantini The ring
Bl Svida mi se - Odgovor - 2 fravnja u 1533

the sneakermeister

Slika 11: Kampanja "Shooster Story" s Andreom Andrassy
Izvor: https://hr-hr.facebook.com/

Buzz Sneaker Station je 26. oZujka organizirao druzenje u Hostelu Swanky Mint

povodom Nike Air Max Day-a. Povodom dogadaja, organizirali su nekoliko
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influencera, medu kojima je bilo i komiéar Ivan Sarié, koji je na drustvenim mreZzama

pozvalo sve da dodu na druZenje i proslave dan Nike tenisica (slika 12).

Ivan Saric Ivan Saric dijel dogadaj od Buzz Hrvaiska
26 oZujka u 12 48 - € 23.0Zujkau 1319 - €

ovako danas, samo telekineza. #nedilja #kissmyairscro #buzzhrvalska  EKIpa, ako ste ovu nedjelju free (ili se vracate s aftera) zaletite se do Hostel
Swanky Mint jer Nike Air Max slavi 30. godina ¢ !

Dobri ljudi iz Buzz Hrvalska obecavaju mjuzu i pozitivu, a specijalno
iznenadenje za sve koji se pojave u svojim AIR MAX-icamal Sto toéno
spremaju, saznat cemo zajedno jer ni meni nisu htjeli otirili.

07U Air Max Day

26 ned 11:00 - Hastel Swanky Mint - Zagreb « Dolazim ~
Lana, Tea and Patra went
- — I - -
(e Svida mise Komentiraj A Podijeli ‘. b Wy Svida mise Komentiraj 1 s
ﬂ Vi, Lana Rosandic, Tinka Bedekovic Shii 95 drugih D&
¥} | ———
Jednom podijelieno Napisite komentar

u Napisite komentar

Slika 12: Nike Air Max Day sa Ivanom Sariéem

lzvor: https://web.facebook.com/buzzcroatia/

2.2.4. Predvidanje oglasavanja na druStvenim mrezama

Facebook se kao najpopularnija druStvena mreza trudi implementirati najnovija
tehnoloska dostignuca u svoje sucelje, kako bi uvijek bili aktualni i konkurentni drugim
drustvenim mreZzama, a najviSe Instagramu. Svaka inovacija ubrzo postane novi trend

koji se prenosi i na oglaSavanje.

Nakon S§to su na trziSte dosSle 360° kamere, Facebook je odluc¢io implementirati
moguénost pregleda 360° scena, te na taj na¢in omogucditi prosirenu realnost sa svojoj
drustvenoj mrezi. Takve kamere izvrstan su alat sa razli¢ite brandove, koji pomoc¢u nje
mogu realnije prikazati svoje proizvode, iskoristiti ih za inovativne oglase, prikazati
pozadinu svojeg rada, te zainteresirati potencijalne kupce i podici svijest o svom brandu

[34].

Osim 360° kamera, Facebook pokuSava uvesti potpuno funckionalnu virtualnu stvarnost

u svoje sucelje. Nakon $to je Facebook kupio Oculus, tvrtku koja se bavi VR (eng.
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virtual reality) uredajima, zeljeli su napraviti Facebook Space, virtualni chatroom u
kojemu bi se ljudi sa uredajem, ali i samo sa svojim pametnim telefonom, mogli

zajedno druziti i razgovarati [34].

Uz Instagram, najveca konkurencija Facebooku predstavlja Snapchat, koji je pridobio
populaciju adolescenata svojim filterima koji funkcioniraju na principu prepoznavanja
karakteristinih toCaka lica (eng. face recognition lense). Kako bi eliminirao
konkurenciju, i Faceebok je implementirao ovaj sustav u svoje Facebook price, koje su
kao i1 Instagram pri¢e postale neizostavan dio svakodnevnog oglasavanja na drustvenim

mrezama [34].

Sa svim gore navedenim, moze se zakljuciti da ¢e oglaSivaci najve¢u pozornost kupaca
dobivati vizualizacijama koje viSe nisu isklju¢ivo staticne, nego su dio proSirene ili
virtualne stvarnosti. Dinamican sadrzaj, bio u obliku GIFova, videa, cinemagrapha, ili

VRa, postaje neophodan medij kojime se poruka prenosi do potencijalnih kupaca.

24



3. PRAKTICNI DIO

3.1. Cilj i plan istraZzivanja

Cilj istrazivanja jest ispitati utjecaj komunikacije na drustvenim mrezama na ciljnu
skupinu, ispitati stav iste o druStvenim mrezama i B2C (eng. Business To Consumer)
komunikaciji, te usporediti utjecaj dvije konkurentne prodavaonice obuce kroz njihovu

digitalnu komunikaciju.

Istrazivanje se provodi na temelju Facebook profila prodavaonica, te njihovim
svakodnevnim objavama. Nakon Sto je vrsta sadrzaja svrstana u kategorije, putem
upitnika se ispituje ciljna skupina, te utjecaj razliCitih vrsta sadrzaja na Kkupnju

proizvoda, ali i .

On-line anketni upitnik koji se provodio sacinjen je od sveukupno 15 pitanja. Prvih 5
odnose se na opcenite informacije, spol, starosnu dob, primanja, i stru¢nu spremu. Iduc¢a
grupa pitanja odnosi se na opcenite stavove o B2C (eng. Business To Consumer)
komunikaciji na drustvenim mrezama, dok zadnja grupa pitanja ispituje utjecaj razli¢itih

nacina komunikacije na druStvenim mrezama na kupnju proizvoda.

Pitanja su DA/NE forme, forme viSestrukog odgovora, te odabira vizuala, a samo
rjeSavanje upitnika traje u prosjeku od 2.5 do 3 minute.

Upitnik je priloZen na kraju zavrdnog rada (prilog 1).

3.2. Tijek istrazivanja

Prije provodenja upitnika sadrzaj se svrstao u kategorije kako bi ispitanici mogli $to

konkretniji odgovoriti na traZzena pitanja.

Istrazivanje putem anketnog upitnika trajalo je 5 dana, a prikupljeno je 80 ispitanika.
Nakon analize rezultata, te usporedbe sa profilima Shoostera i Buzza, iznose se

smjernice za poboljSanje digitalne strategije.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA | RASPRAVA

Upitnik je ispunilo 80 osoba, od toga 44 Zena, a 36 muskaraca (slika 13). Ispitanici
imaju izmedu 18 i 50 godina, od toga ih 38 ima izmedu 18 i 25 godina, 22 izmedu 25 i
35 godina, a 20 izmedu 35 i 50 godina (slika 14).

Spol

50

40 —1 36

30

20

10 —

V4 M

Slika 13:. Graficki prikaz rezultata ankete — op¢i podaci 0 spolu

Starosna dob (god.)
50
40
30
22
20 s
o 1111 11 ¢
18-25 25-35 35-50

Slika 14: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — op¢i podaci o starosnoj dobi

Vecina ispitanika su ucenici 1 studenti, njih 28, ili ljudi sa srednjom stru¢nom spremom,
takoder 28. Sestero ispitanika ima viSu struénu spremu, a 9 visoku. Magisterij ili

doktorat ima 9 osoba (slika 15).

Stru¢na sprema

50

40
30
20

16 16
12 12
S B ' :
4 5 4
2 3
. Bm i |

utenik/ SSS vis Vvss magistar/
student doktor

Slika 15: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — op¢i podaci o struénoj spremi
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Najvise ispitanika, njih 33, zivi u domacinstvu sa mjese¢nim primanjima izmedu 6.001 1
11.000 HRK, 17 ih ima primanja ve¢a od 15.000 HRK, a 14 izmedu 11.001 i 15.000.
Njih 9 zive u domacdinstvu sa primanjima izmedu 4.001 i 6.000 HRK, 4 izmedu 2.001 i
4.000 HRK, a 3 sa primanjima manjim od 2.000 HRK (slika 16).

Prosje¢na mjesecna primanja (HRK)

50
40

30
21

20 =
11

9 89
10
: & s B 4 W
0
.
<2.000 2.001 - 4.001 - 6.001 - 11.001 - >15.000
4.000 6.000 11.000 15.000

Slika 16: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — op¢i podaci prosjeénim mjese¢nim primanjima u domacinstvu

Od ukupnog broja ispitanika, svih 80 koriste neku drustvenu mrezu, dok ih ¢ak 91,25%
koristi Facebook. Slijede Instagram sa 68,75%, LinkedIn sa 27,5%, Google+ sa 23,75%,
Pinterest sa 16,25%, te Tumblr i Twitter sa 2,5% (slika 17).

Koristenje drustvenih mreza

80 73
91,25%
70
55
60 68,75%
50
40 T
30 = 22 ;
27,5%
(3% 23,75% 13
20 16.25%
10 2 2
2,5% 2,5%
.
Facebook Instagram LinkedIn  Googlet  Pinterest Tumblr Twitter

Slika 17: Grafic¢ki prikaz rezultata ankete — koriStenje druStvenih mreza

Cak 87,5% ispitanika na druitvenim mrezama prati profile razli¢itih proizvoda, tvrtki i
usluga, a njih 31,25% prati Shooster. S druge strane, Buzz Sneaker Station prati mali
broj ljudi, njih 2, odnosno 2,5% (slika 18, slika 19).
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Pratite 11 na drustvenim mrezama
profile razli¢itih tvrtki, usluga ili proizvoda?

80 70

87.5%
70

60

50
40
30
el 10

12,5%
10

DA NE

Slika 18: Grafic¢ki prikaz rezultata ankete — profili tvrtki, usluga ili proizvoda

Pratite 11 na drustvenim mrezama

profile trgovina Shooster i Buzz Sneaker Station?

78
30 97,5%

70 |

60

50

40 —
25
30 31,25% =

20 55
1o 8,75% "
2,5%!

Shooster  Buzz Sneaker Station

Slika 19: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — profili Shoostera i Buzz Snekaer Stationa

Ispitanici prate proizvode, tvrtke i usluge zbog razli¢itih razloga, od kojih su najveci
edukacija o0 samom proizvodu ili usluzi (68,75%), te zanimljiv i zabavan sadrZaj (55%).
Slijede nagradne igre i popusti (48,75%), reviewovi proizvoda (37,5%), upoznavanje
tima i ljudi koje stoje iza tvrtke (18,75%), sadrzaj kreiran od strane korisnika (13,75%),
te behind the scene sadrzaj (3,75%) (slika 20).
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Slika 20: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — razlozi pracenja profila na drustvenim mrezama

Zbog kojih razloga pratite profile razlic¢itih
tvrtki, usluga i proizvoda na drustvenim mrczama?

55
68,75%

44
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|
edukacijao  nagradne reviewovi behind sadrzaj upoznavanje  zanimljiv
proizvodima igreipopusti  proizvoda the scene kreiran od tima i zabavan

i/ili usluzi sadrzaji strane drugih sadrzaj

korisnika

Na pitanje da li komunikacija na drustvenim mrezama utjece na kupovanje proizvoda ili

koriStenje usluge, 85% ispitanika odgovorilo je pozitivno (slika 21). Najveci utjecaj na

kupnju imaju informacije o popustima, 86,25% (slika 22), dok suradnja brandova sa

utjecajnim osobama utjeCe na kupnju 18.75% ljudi. lako suradnja s influencerima

nekima ne utjece na odluku o kupnji, njih 28,75% tvrdi da utjecu na njihov stav o

brandu (slika 23, slika 24).

Da li ¢e komunikacija na drustvenim mrezama
utjecati na vasu kupnju proizvoda/koristenje usluge?
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Slika 21: Graficki prikaz rezultata ankete — utjecaj komunikacije na kupnju
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Utjecu li redovite informacije o popustima
na vasu kupnju?
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Slika 22: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — utjecaj informacija o popustima na kupnju

Da li suradnja brandova sa pozatim osobama
utjece na vas stav o brandu?
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Slika 23: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — utjecaj suradnje brandova sa poznatim osobama na kupnju

Da li suradnja brandova sa pozatim osobama
utjece na vas stav o brandu?
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Slika 24: Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — utjecaj suradnje brandova sa poznatim osobama
Osim toga, 62,5% ih preferira product fotografije proizvoda, dok ih 37,5% viSe

preferira lifestyle fotografije (slika 25). Poveznice koje brandovi objavljuju na profilima

Cita 63,75% ispitanika, a na njih 25% iste imaju utjecaj na kupnju proizvoda (slika 26).
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Koja vrsta fotografije
e vise utjecati na vasu kupnju proizvoda?
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Slika 25: Graficki prikaz rezultata ankete — preferencija fotografija na druStvenim mrezama te

Citate li poveznice koje brandovi objavljuju na svojim profilima
1 utjeCu i one na vasu kupnju proizvoda?
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Slika 26: Graficki prikaz rezultata ankete — utjecaj poveznica na kupnju proizvod

Buzz Sneaker Station na svojim profilima na Facebooku i Instagramu objavljuje
product fotografije svojih najpopularnijin modela, informacije o sezonskim popustima i
tenisicama dana koje su na akciji, a u manjoj mjeri lifestyle fotografije i poveznice na
svoju web stranicu. Prema rezultatima upitnika, sadrzaj vezan uz informacije o
popustima je koristan, te je jedan od razloga zasto ljudi prate profile poput njihovih.
Product fotografije koje objavljuju vise utjeCu na kupnju od lifestyle fotografija.
Takoder, suradnje koje imaju sa influencerima ispitanici su ocijenili relativno pozitivno,
odnosno njih 28,75% smatra da oni utjeCu na njihov stav o brandu. Ipak, na njihovom
profilu nema edukativnog ili informativnog sadrzaja vezanog uz njihove modele (poput
materijala tenisica, njihove otpornosti, ili ostalih znacajki), kao ni zanimljivog ili
zabavnog sadrZaja, koji bi se mogao vezati uz njihovo promicanje urbane street kulture
i na¢ina odjevanja.

Sukladno rezultatima, Buzz Sneaker Station mogao bi dodati navedene vrste sadrzaja

kako bi povecao bazu pratitelja, te uspjesnije komunicirao svoju trgovinu i proizvode te
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u krajnjem slucaju povecao prodaju i svjesnost o svom brandu. Dodatno, razlog slabijeg
engagementa pratitelja na njihovim drusStvenim mrezama jest i Cinjenica da su na

hrvatskom trziStu relativno kratko, te imaju slabije placeno oglaSavanje.

Prema podacima upitnika, Shooster na drustvenim mrezama prati skoro jedna trecina
ispitanika, Sto je mnogo vise od 2.5% koliko ih prate Buzz Sneaker Station. Shooster na
svojim Facebook i Instagram profilima ve¢inom objavljuje lifestyle i product fotografije
sa svojim popularnim modelima, a ponekad objavljuju i poveznice na svoju web
stranicu. Kao i Buzz, koriste influencere kako bi promovirali svoje proizvode ciljnoj
skupini. Sli¢no kao i na prvoj primjeru, fotografije proizvoda koje objavljuju donekle
imaju utjecaja na kupnju, ali nedostaje im sadrzaja koji su ispitanici ocijenili kao

popularniji, odnosno koji bi ih naveo na kupnju samog proizvoda.
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5. ZAKLJUCAK

Digitalna marketinska komunikacija u danasnje vrijeme predstavlja veoma bitan alat
kojime se brandovi mogu koristiti u svrhu komuniciranja sa potencijalnim kupcima.
DruStvene mreZe su trenutno na vrhuncu svoje popularnosti, a kao platforme koje
podrzavaju oglasavanje, predstavljaju idealno mjesto za dopiranje do kupaca. lako
savrSene za oglasavanje, jer omogucavaju geolociranje, i sortiranje prema ciljnoj

skupini, brandovima oglasi ne bi trebali biti dovoljni.

Profili razlicitih proizvoda, tvrtki i usluga trebaju sluziti kao mjesto na kojemu mogu
izravno komunicirati sa svojim potrosacima, davati im savjete, ali i Citati komentare i
dobivati informacije o korisnicima iz prve ruke, a sve na prilicno leZernom nacinu

komunikacije.

Komunikacija Buzz Sneaker Stationa i Shoostera jest opustena, te kupci kod njih mogu
dobiti informacije relativno brzo. Ipak, oba branda mogla bi poboljSati komunikacijsku
strategiju svog sadrZaja. Opcenito gledajuci, nijedan profil ne objavljuje sadrzaje koje
ljudi najvise preferiraju, Sto su edukacija i informacije o proizvodima, te zanimljiv i
zabavan sadrzaj. Takoder, kao prodavaonice koje osim prodaje obuce nude i asortiman
odje¢e 1 modnih dodataka, oba profila zanemaruju promociju istih, $to je nelogi¢no s

obzirom da proizvodi ¢ine otprilike 90% ukupnog sadrZaja koji objavljuju.

Osim Sto se bave prodajom, Buzz Sneaker Station i Shooster promoviraju urbani nacin
Zivota i street kulturu, dok Buzz Sneaker Station kao concept store veliku pozornost
pridaje i dizajnu svojih prodavaonica. To su bitne informacije koje bi obje prodavaonice

trebale ukljuciti u svoju digitalnu strategiju.

Unutar digitalne strategije postoji nekoliko parametara koji su kljuéni za uspjeS$nu
digitalnu komunikaciju. Oba profila su azurna, te objavljuju redovito, Buzz Sneaker
Station jednom, a Shooster i dvaput dnevno. Ipak, sadrzaj im je uvijek isti, zbog ¢ega su

profili prili¢no zamorni.

Kao §to je pokazalo istrazivanje, postoje razliCiti sadrzaji koje bi obje prodavaonice
mogle implementirati u svoju digitalnu strategiju. To su edukativan i1 informativan

sadrzaj, zbog kojeg 68,75% ljudi prate profile raznih tvrtki, proizvoda, ili usluga,
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zanimljiv sadrzaj (55%), nagradne igre i popusti (48,75%), reviewovi proizvoda
(37,5%), upoznavanje tima (18,75%), sadrzaj kreiran od strane drugih korisnika
(13,75%), te behind the scene sadrzaj (3,75%).

Edukativan sadrZzaj mozZze komunicirati informacija o najpopularnijim modelima, dok
zabavan sadrzaj, koji nije usko vezan uz tenisice, moze promicati njihovu street style
kulturu. Takoder, u strategiju se mogu ukljuciti i reviewovi popularnih modela, kako od
strane influencera, tako i od strane samih zadovoljnih korisnika. Nagradne igre, u
kojima se mogu poklanjati tenisice ili neki drugi proizvod iz asortimana izvrstan su PR
alat, a takoder poticu ljude da se uklju¢e u komunikaciju. Na kraju, postoji i mogucénost
behind the scene sadrzaja koji bi mogli objavljivati zaposlenici i prodavaci, a koji bi bio

zanimljiv pratiteljima na drustvenim mrezama.

Sa veoma brzim razvojem tehnologije, postoji mnogo nacina na koji brandovi mogu
prenijeti zeljenu poruku svojim pratiteljima, odnosno potencijalnim kupcima. Ono Sto je
neophodno je da imaju to¢ne podatke o svojoj ciljnoj skupini, kako bi u svoju
marketinSku komunikaciju mogli ukljuciti sadrzaje 1 poruke koje ¢e kupci smatrati

korisnima, te koji ¢e ih u konacnici nagnati da kupe odredeni proizvod.
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7. PRILOZI

7.1. Upitnik

I. Opcenite informacije

1. Spol:
M

Z

2. Dob:
<18 godina
18-25 godina
25-35 godina
35-50 godina
>50 godina

3. Strucna sprema:
ucenik/student
SSS
VSS
VSS
magistar/doktor
ostalo

4. Prosje¢na mjeseCna primanja Vaseg domacinstva:

<2.000 HRK
2.001-4.000 HRK
4.001-6.000 HRK
6.001-11.000 HRK
11.001-15.000 HRK
>15.000 HRK
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5. Koje drustvene mreze Koristite?

a) Facebook

b) Instagram

c) Google +

d) LinkedIn

e) Twitter

f) Pinterest

g) Tumblr

h) Ostalo:

I1. Komunikacija B2C (Bussiness To Consumer) na drustvenim mrezama

6. Pratite 1i na drustvenim mrezama profile razli¢itih tvrtki, usluga
ili proizvoda?
a) DA
b) NE

7. Ako da, zbog kojih razloga ih pratite?
a) edukacija o proizvodima i/ili usluzi
b) nagradne igre i popusti
C) reviewovi proizvoda
d) behind the scene sadrzaji
e) sadrzaj kreiran od strane drugih korisnika (user generated content)
d) upoznavanje tima i ljudi koji stoje iza tvrtke, usluge ili proizvoda

e) zanimljiv i zabavan sadrzaj

8. Da li ¢e komunikacija na druStvenim mrezama utjecati na vasu kupnju
proizvoda/koristenje usluge?
a) DA
b) NE
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I11. Usporedba komunikacije dvije konkurentne multi-brand trgovine obuce

9. Pratite li profile trgovine Shooster na drustvenim mrezama?
a) DA
b) NE

10. Pratite li profile trgovine Buzz Sneaker Station na drustvenim mrezama?
a) DA
b) NE

11. Koja vrsta fotografije ¢e viSe utjecati na vasu kupnju proizvoda?
a) product fotografije
b) lifestyle fotografije

12. Citate li poveznice koje brandovi objavljuju na svojim
profilima i utjecu li one na vasu kupnju proizvoda?
a) Citam, utjedu
b) Citam, ne utjedu

¢) Ne Citaam

13. Da li suradnja brandova sa poznatim osobama utjece na
vas stav prema brandu?
a) DA
b) NE

14. Da li suradnja brandova sa pozatim osobama utjece na
vasu kupnju proizvoda?
a) DA
b) NE

15. Utjecu li redovite informacije o popustima na vasu kupnju?

a) DA
b) NE
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