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Znacaj platformi za dijeljenje slikovnog sadrzaja u mobilnoj marketinskoj

strategiji

SAZETAK

U diplomskom radu obradit ¢e se tema znacaja slikovnih mobilnih platformi u
mobilnoj marketinskoj strategiji. Cilj rada je na temelju prezentiranih podataka i
primjera donijeti zaklju¢ak o navedenoj tvrdnji. Koristenjem deduktivnih
metoda analize, deskripcije, 1 dr. ¢e se definirati i opisati podru¢ja mobilnih
marketinskih strategija te dvije popularne slikovne platforme: Instagram i
Snapchat. Nadalje se raspravlja o efikasnosti koriStenja navedenih platformi za
provodenje mobilnih marketinskih aktivnosti. Koliko su one znacajne za razvoj

mobilnih strategija te koliko ¢e znacaj imati u buduénosti.

Kljucne rijedi :

Mobilna marketing strategija, platforme za dijeljenje slikovnog sadrzaja, Instagram, Snapchat



The importance of a platform for sharing image content in mobile

marketing strategy

ABSTRACT

The thesis deals with the topic of the importance of mobile platforms for sharing
image content in mobile marketing strategy. The aim of the paper is to make a

conclusion about the stated hypothesis based on the presented data and

examples. Using deductive methods of analysis, description, etc.it the areas of
mobile marketing strategies and two popular image platforms: Instagram and
Snapchat will be defined and described. Further discussion is made of the

efficiency of using these platforms for conducting mobile marketing activities.
How significant are they for the development of mobile strategies and how

important they will have in the future.

Key words:

Mobile Marketing Strategies, Image Sharing Platforms, Instagram, Snapchat
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1. Uvod

Diplomski rad obuhvaca tematiku znacaja platformi za dijeljenje slikovnog sadrzaja u
mobilnoj marketing strategiji poduzeca. Naglom popularizacijom drustvenih mreZza u
posljednjeg desetljeca, javlja se i rast upotrebe platformi za dijeljenje slikovnog sadrzaja. Ove
platforme broje milijune korisnika te kao takve predstavljaju savrSenu priliku za poduzeca i
provodenje mobilnih marketing strategija. Nadalje, navedeno podru¢je i dalje ostaje
nedovoljno istraZeno iz razloga naglog mijenjanja tehnologije i platforma. U radu ce se
koristiti razli¢iti izvori studije slu¢aja i istrazivanja provedenih iz podru¢ja mobilnog
marketinga na druStvenim platformama. Cilj rada je prije svega istraZiti nacin na koji
poduzec¢a mogu koristiti platforme za dijeljenje slikovnog sadrzaja prilikom provodenja svojih

mobilnih marketing strategija.

U prvo dijelu rada definira se mobilni marketing, njegova obiljeZja i dimenzije. Razgranicile
su se mobilne marketing strategije te su detaljno opisane. Nadalje se obraduje teorijska
pozadina dvije platforme: Instagram i Snapchat. Za potrebe diplomskog rada su izabrane
upravo ove dvije platforme kao jedne od najpopularnijih. Instagram je predvodnik na
drustvenim mreZama te njegova popularnost nastavlja rasti. Svojim novim zna¢ajkama postaje
sve blizi poslovnim korisnicima te sve viSe poduzeca izabire Instagram kao primarnu
platformu za komunikaciju s ciljanom skupinom. U teorijskom dijelu rada se navode osnovne
znaCajke Instagram mobilne aplikacije, metrike na koje treba obratiti pozornost prilikom
poslovnog koriStenja platforme te nacin na koji se putem platforme moze izgraditi svijest o
brandu 1 proizvodima. Druga najpoznatija platforma koja nastavlja svoj rast popularnosti je
Snapchat. Neko¢ percipirana kao platforma za mladu populaciju i ¢isto slanje poruka, danas je
prerasla u jedinstvenu aplikaciju koja nudi pregrst kreativnih naéina dolaska do korisnika. U
radu su definirana obiljezja Snapchat platforme, glavne metrike te nacini na koje brandovi
mogu izgraditi reputaciju na ovoj platformi. Nadalje, u praktiénom dijelu rada su uzeta dva
primjera brandova koji provode uspjeSne mobilne marketing strategije, upravo putem ove
dvije platforme. Najveéi studentski portal u RH je uzet kao primjer uspje$nog Instagram

rauna te su na temelju objavljenog sadrZaja analizirane reakcije pratitelja. S druge strane,



kako bi se prikazala upotreba Snapchat platforme, uzet je brand koji ve¢ godinama gradi

reputaciju na ovaj platformi: Taco Bell.

2. Metodologija rada

2.1.Predmet istrazivanja

Prvotno se navedena tema definirata u teorijskom dijelu rada kroz obradu tema mobilnog
marketinga te dvije izabrane platforme za dijeljenje slikovnog sadrZaja: Instagram i Snapchat.

Nadalje, u prakti¢énom dijelu rada se kroz primjere dva branda prezentira upotreba slikovnih
platformi te na koji nacin poduzeca mogu iskoristi upravo ove platforme u provodenju svojih

mobilnih marketingkih strategija.

2.2. Hipoteze

S obzirom na predmet istraZivanja i ciljeve rada, postavljena je sljedeca hipoteza:

e Platforme za dijeljenje slikovnog sadrzaja (Instagram i Snapchat) omogucuju efikasno

provodenje mobilnih marketinskih strategija

U radu se kroz analizu specifikacija 1 moguénosti kori$tenja navedenih platformi dokazuje
navedena hipoteza. Teorijskom analizom Instagram i Snapchat platforme se prezentiraju
mogucénosti iskoriStavanja platformi u svrhu provodenja marketinskih strategija te se

prakti¢nim dijelom rada potkrjepljuju navodi.

2.3. Metode istrazivanja

U radu je koriStena deduktivna metoda kojom se sustavnom primjenom deduktivnog nagina
zaklju€ivanja iz opéih sudova izvode posebni i pojedinaéni zaklju¢ci. Upravo koristenjem

deduktivnih metoda istraZivanja ¢e se pokus$ati potvrditi ili opovrgnuti postavljenja hipoteza.



Prva u nizu metoda je metoda analize. Njome su se razlozili sloZeni pojmovi, tvrdnje i
zakljucci koji su objasnjeni i analizirani kroz zavr$ni rad. Navedena metoda je koriStena u
definiranju 1 razlaganju navedenih definicija koje su oformili stru¢njaci. Nadalje se koristi
deskriptivna metoda. Njome su opisane promatrane pojave i elementi, odnosno karakteristike
platforma za dijeljenje slikovnog sadrzaja. Takoder se metodom kompilacije nadogradivao

rad kroz navodenje tudih promatranja, misljenja i zakljucaka.

2.4, Izvori podataka

U radu su preteZito koristeni online izvori kako bi se prezentirali $to svjeZiji podaci koji su i
dalje aktualni. U vefinskom dijelu rada su koristeni sekundarni podaci, dok su za potrebe

prakti¢nog dijela rada o Instagram platformi kori$teni primarni podaci.

Rad je baziran na knjizi Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D., (2014), E-marketing te su od online
izvora isti¢u: Dobrinié, D., Dvorski, S., Bosilj, N. (2008) An investigation of Marketing via
Mobile Devices-attitudes of Croatian Marketing Experts, Kaplan, A.M. (2012) If you love
something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media 4x4, Carah, N., Shaul,
M. (2015) Brands and Instagram: Point, tap, swipe, glance, McNely, J. Brian (2012) Shaping
Organizational Image-Power Through Images: Case Histories of Instagram te Phua, J., Kim,
J.J. (2018) Starring in your own Snapchat advertisement: Influence of selfbrand congruity,
self-referencing and perceived humor on brand attitude and purchase intention of advertised

brands.



3. Mobilni marketing

Uz rast upotrebe mobilnih uredaja i razvojem mobilnih tehnologija, mobilni marketing raste i
postaje jedan od nezaobilaznih dijelova implementiranja integrirane marketing strategije.
Prema statista.com(2019) u razdoblju od 2015. godine do 2020.godine broj individualnih
korisnika mobilnih uredaja ¢e narasti do 4.68milijardi §to predstavlja ogroman potencijal za

mobilni marketing.

Number of mobile phone users worldwide from 2015 to 2020 (in billions)

DOWNLOAD '
B PNG mi POF I i XLS i PPT
468 4.78

DESCRIPTION

The statistic shows the total number of mobile phone
users worldwide from 2015 to 2020. In 2019 the
number of mobile phone users is forecast to reach
4.68 billion

Mobile phone users woridwide - additional
information

The number of mobile phone users in the world is

expected to pass the five billion mark by 2019. in

2016, an estimated 62.9 percent of the population

Slika 1.:Broj mobilnih korisnika 2015.-2020.

( www.Statista.com, pristupljeno: 13.2.2019.)

»Mobile Marketing Association definira mobilni marketing kao skup protokola koji
omogucuju organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom skupinom i potaknu ju na
sudjelovanje na interaktivan i za njih relevantan na¢in putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili
mreze.” (RuZi¢, Bilos, Turkalj, 2014:210) Navedena definicija predstavlja jednu od mnogih te
se kao zajedni¢ko obiljezje veéine definicija moze istaknuti; komunikacija s ciljanim

segmentom putem mobilnog uredaja.



3.1. Obiljezja mobilnog marketinga

Ruzi¢, BiloS i Turkalj(2014) istiCu kako mobilni marketing svojom interaktivnoS$cu,
mjerljivo$¢u i moguénoséu izravne komunikacije s korisnicima predstavlja veliku priliku za
poduzeca. Nadalje, mobilni marketing poduze¢ima omogucuje kreiranje personaliziranih
marketing kampanja na koje korisnici mogu izravno reagirati i odgovoriti. Transakcije je
moguée obaviti 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu te je segmentacija korisnika olakSana.

Najistaknutije znac¢ajke mobilnog marketinga su:

e Dopustenje, odnosno sudjelovanje korisnika

e Izravna i neposredna komunikacija bilo kad i bilo gdje

e Usmjerenost na ciljane skupine

e Jeftini marketinski kanal

e Mjerljivost uc¢inaka za potrebe ROI-a

e Ogroman potencijal za viralni marketing s obzirom na to da su korisnici skloni
prosljedivanju poruka grupama

e Jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima kao $to su televizija, tisak,

radio i sli¢no

Iz navedenog je vidljivo kako mobilni marketing donosi veliki broj prednosti poduzeu koje
ga provodi. MoZe se raspravljati i 0 nuZnosti provodenja mobilnog marketinga zbog rastué¢eg
broja korisnika mobilnog uredaja. Prije deset godina bilo je nezamislivo da poduzece ne
posjeduje web sjediSte, danas je nezamislivo i/ili jako negativho ako poduzee nema
responsive verziju web sjediSta. Mobilni marketing postaje nezaobilazan dio digitalnog

marketinga te mnogi predvidaju rast njegove upotrebe i popularnosti.



3.2. Dimenzija mobilnog marketinga

Prema McManus i Scornavacci (2005) postoji veliki broj faktora koji utje¢u na uspjeh

kampanja mobilnog marketinga. Moguce ih je grupirati u Cetiri osnovne dimenzije:

e Suglasnost (dopustenje)
e Sveprisutnost
e Bogatstvo sadrzaja/medija

e Prilagodavanje korisniku

Permission Ubiquity

Richness Customization

Slika 2.: Dimenzije mobilnog marketinga

(https://hrcak.srce.hr/25933 | pristupljeno: 13.2.2019.)

Dopustenje je jedan od najvaznijih dimenzija mobilnog marketinga prema misljenju mnogih
stru¢njaka. Korisnici Zele odluciti kada, gdje i §to Zele primiti na svoj mobilni uredaj.
Takoder, istrazivanja su pokazala kako korisnici pozitivnije reagiraju na sadrzaj koji su
zatrazili i/ili odobrili. U sljedecem poglavlju ¢e se pomnije raspravljati o Push i Pull
strategijama koje su u uskoj vezi s dopustenjem korisnika. Nadalje, sveprisutnost predstavlja
broj krajnjih korisnika koji ¢e biti obuhvaceni kampanjom. Bogatstvo sadrzaja/medija se

odnosi na kvalitetu poruke. Moze se tvrditi kako je upravo kvaliteta najkompleksnija



dimenzija mobilnog marketinga. Svaka kampanja mobilnog marketinga ¢e se razlikovati po
svojoj kvaliteti ovisno o ciljanom segmentu i cilju. Ponekad ¢e se upotrebljavati poruke
visoke kvalitete s multimedijalnim sadrzajem ili jednostavni vizualni dizajni fotografija.
Nadalje dimenzija prilagodljivosti poruke korisniku igra takoder vrlo bitnu ulogu u mobilnom
marketingu. Sto je poruka personaliziranija postoji moguénost boljeg prihvaéanja poruke od

strane korisnika.

3.3. Mobilno oglaSavanje i mobilne komunikacijske strategije

Sinisalo i Karjaluoto (2006) istiCu Cetiri mobilne komunikacijske strategije prikazane

Slikom 3.:

PUSH INTERAKTIVNA
E *Inicira tvrtka * [nicira korisnik ili tvrtka
5 | *Dopustenja potrebna za tvrtku * Dijalog
;i; *Tipi¢no besplatno za kupea * Dopustenje je potrebno
s '(_)dgm ori nisu potrebni * Sa klijentima registriranim na
§- sCeste informacije i promocije mCRM program
3
O PULL
9 =
g TRADICIONALNA « [nicira korisnik
- - * Dopustenje od strane kupca
5 KOMUNIKACHJA o Naplacuje se za kupca
Z » Dodatne relevantne usluge i
informacije koje trazi kupac
Neaktivnost Aktivnost
Potrosac

Slika 3.: Mobilne komunikacijske strategije

(Sinisalo, Karjaluoto, 2006.)

Prilikom koristenja pull strategije, promotivni materijali se Salju proaktivno prema korisniku
upotrebljavaju¢i SMS/MMS, e-postu i sl. Cilj pull kampanja je korisnikova reakcija. S druge
strane push strategijom oglaSiva¢ emitira poruke putem tradicionalnih medija 1 poziva
korisnike na sudjelovanje. Dakle, poruke se odaSilju korisnicima iako ih oni nisu zatrazili.
Kao primjer pull strategije mozemo uzeti slanje newslettera korisniku koji se pretplatio na
newsletter. Odli¢an primjer iz prakse su lanci odje¢om poput Manga, S.Oliver i marke Inditex
grupe. Takoder kao primjer push strategije uzeti ¢e se McDonalds koji se okrece jednom od
najpoznatijih tradicionalnim medijima, televiziji. Svojim TV spotovima privla¢i paznju kupca

7



bez njegovog odobrenja. Kvalitetna mobilna marketing strategija ¢e sadrzavati i pull i push
strategiju iako u mobilnom marketingu prevladava push strategija. Nadalje, ukoliko postoji
aktivnost od strane potro$aca i poduzeéa dolazi do interaktivne mobilne komunikacije koju
karakterizira dijalog i dopuStenje od strane potroSaca. S druge strane, tradicionalna

komunikacija ukljucuje ne aktivnost od strane potro$aca i poduzeca.

McManus i Scornavacc (2005) kao kljuéne faktore utjecaja na mobilni marketing su

identificirali:

e Mjesto dostave/isporuke poruke

e Osobne karakteristike primatelja poruke
¢ Personalizacija

e Vrijeme dostave/isporuke

e Prethodno odobrenje od strane korisnika
e UCcestalost oglasa

¢ Obiljezja oglasavanog proizvoda/usluge
e Interaktivne kvalitete oglasa

e Moguénosti mobilnog uredaja korisnika

e Vremensko trajanje poruke

Mjesto i vrijeme isporuke poruke igra jednu od najvaznijih faktora u mobilnom marketing
oglaSavanju. Iako korisnici jesu vezani uz mobilni uredaj 24h dnevno, 7 dana u tjednu,
izrazito je bitno ciljati korisnika u pravi trenutak i/ili pravo mjesto. Takoder obiljezja same
poruke poput vremenskog trajanja poruke, kvalitete oglasa i personalizacije poruke, igraju
klju¢nu ulogu u uspjehu mobilne marketing kampanje. Nadalje osnovni faktori poput osobina
proizvoda/usluge te mogucnosti mobilnog uredaja korisnika takoder posjeduju bitan utjecaj na
uspjeh mobilne marketing kampanje. Nadalje, potrebno je uvaziti svaki od navedenih faktora

kako bi se mobilna marketing kampanja bila uspjesna.



4. Platforme za dijeljenje slikovnog sadrzaja

Kaplan (2012) definira mobilne druStvene mreZe kao grupu mobilnih aplikacija koje
omogucuju kreiranje i razmjenu korisni¢ki generiranog sadrzaja. Poduzeéa koja se ukljucuju
te koriste mobilne drustvene mreze u marketinske svrhe Cesto posjeduju neku vrstu
predznanja ili informacija o svojim korisnicima/ciljanom segmentu. Nadalje, s povecanjem
broja korisnika drustvenih mreZa takoder se povecava i prisutnost poduzeéa na istima. Prema
www.eurostat/ Living online: what the internet is used for(2017) 90% mladih EU gradana
koriste drustvene mreZe. S druge strane, samo 47% EU poduzeéa koriste jedan od drustvenih
medija za pruZanje informacija te u marketin§ke svrhe. 26% EU poduzeéa koriste internetske

oglase. Prema danim podacima vidljiva je ocita neiskoriStenost mobilnih drustvenih mreza.

U posljednjih pet godina dolazi do naglog porasta koriStenosti platforma za dijeljenje
slikovnog sadrZaja, posebice Instagrama i Snapchata o kojima ¢e se i raspravljati u ostatku

rada.



5. Instagram

Instagram ulazi na scenu 2010. godine kao besplatna mobilna aplikacija koja omogucuje
svojim korisnicima uredivanje i dijeljenje slika te video zapisa direktno s njihovih mobilnih
telefona. Aplikacija trenutacno broji 1 milijardu mjese¢nih korisnika te taj broj i dalje raste.
(Instagram, 2017.) Nadalje, Instagram je preSao daleki put od mobilne aplikacije za dijeljenje
slikovnog sadrZaje te danas nudi pregrst opcija za poduzeca koja upravo na ovaj naéin dolaze
do svojih ciljanih skupina. Poduzeca imaju moguénost kreirati marketing strategiju kojom ¢ée
targetirati ciljane skupine te na kreativan nacin ispricati pricu o svom proizvodu. Od objava
fotografija i video zapisa do Instagram pri¢a i highlights te IGTV (Instagram TV). Kroz
fotografije, kompanije se mogu maknuti od tekstualnih poruka te na jednostavan nadin puno
efikasnije zaokupiti paznju svojih korisnika, budu¢i kako ljudski mozak brze ¢ita i razumije

informacije kroz slike nego tekst.

5.1. Obiljezja Instagram mobilne aplikacije

Retterber (2014) tvrdi kako Instagram kao aplikacija za pametne telefone, predstavlja usée

razli¢itih praksi i interesa:

e sveprisutnost pametnih uredaja

e povezanost internetskih i mobilnih podatkovnih veza

e kamera unutar mobilnih uredaja

e zajedniCka iskustva koja se promic¢u putem drustvenih medija, ukljuujuéi trenutno
objavljivanje statusa i slika s mjesta iskustva, oznaCavanje prisutnih prijatelja i
komentiranje sadrZaja drugih

e performativni aspekti aktivnosti drustvenih medija, ukljucujué¢i on-line vizualnu
kulturu, od selfija (autoportretne fotografije) do slika na kojima posebno ukazuju da
nisu dodani dodatni filtri

e promicanje malih, standardiziranih informacija - fotografija, videa od 15 sekundi.
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Nadalje, moze se raspravljati o mijenjaju¢im obiljezjima aplikacije. lako osnove ostaju iste,
svake godine Instagram uvodi male ali brojne i vazne promjene koje mijenjaju nacin
koriStenja aplikacije. U samim pocecima Instagram je predstavljao aplikaciju za povezivanje s
osobama istih interesa putem fotografija i video zapisa. Danas je Instagram prvo mjesto
mnogim kompanijama za njihove marketinske ali i prodajne aktivnosti. Uvodenjem Instagram
shopping-a 1 checkout-a aplikacija postaje sli¢nija m-trgovini. Nadalje koristenjem
influencera korisnici putem Instagram aplikacije traze preporuke i recenzije te su mnogi
brand-ovi odlucili uloziti u suradnju s odredenim influencerima. Zakljucuje se kako se
obiljezja Instagram aplikacije mijenjaju s primjenama aplikacije te dodavanjem novih
dodataka, ali srz aplikacije ostaje ista; mobilna aplikacija koja omogucuje korisnicima

objavljivanje fotografija i video zapisa.
5.1.1. Instagram users

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2019, by age and gender

DOWNLOAD
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Slika 4.: Distribucija korisnika Instagram-a po starosti i spolu

(www.statista.com, pristupljeno: 33.3.2019.)

Prema slici 3. Distribucija korisnika Instagram-a po starosti i spolu, vidljivo je kako je
najzastupljeniji segment korisnika osobe oba spola od 18 do 34 godine. Dakle generacija
milenijalaca je najveci korisnik Instagram mobilne aplikacije. Naravno ne smijemo zanemariti
osobe do 55 godina starosti koji takoder zauzimaju dobar dio korisnika Instagrama. Zakljuditi

se moze kako firme ¢ija su ciljana skupina osobe ispod 18 te iznad 55 godina starosti nece
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ostvariti pretjerani povrat svojih marketinskih aktivnosti na Instagram platformi. Medutim, ne
treba zanemariti ¢injenicu kako je Instagram drustvena platforma koja spaja i zbliZava
korisnike temeljem njihovih interesa i strasti te se granice starosti i spola sve vise stavljaju u

drugi plan prilikom targetiranja.

5.2. Metrike Instagram mobilne aplikacije

S razvojem Instagram-a te veCom upotrebom mobilne aplikacije od strane brand-ova i tvrtki,
porasla je i sve veéa potreba za pronalaZenjem prigodnih sustava mjerenja uéinaka. Mnogi
stru¢njaci tvrde kako osnovni pokazatelji poput broja pratitelja, broja lajkova, dijeljenja i
komentara te pogleda na Instagram pri¢e su i dalje najrelevantniji pokazatelji uspje$nosti
marketing aktivnosti. Drugi smatraju kako broj pratitelja i njihovih lajkova mora biti pomno
proucen i pratitelji kategorizirani. Primjerice, turisticka agencija koja na svoj Instagram profil
objavljuje fotografije destinacija za koje nudi turisticke pakete. Koliko broj pratitelja prati i
lajka fotografije jer su to stvarne destinacije koje Zeli posjetiti te razmatra kontaktiranje
agencije ili su to osobe koje prate i lajkaju fotografije jer su im vizualno lijepe. Nadalje
ukoliko tvrtka koristi Instagram kao platformu za prodaju svojih proizvoda putem Instagram
shopping-a njezina metrika ¢e biti drugacija od tvrtke koja Instagram koristi kao platformu za
stvaranje svijesti o brandu i provodenje mobilnih marketinskih aktivnosti. Takoder, mnoge

tvrtke koriste influencere ¢iji uéinak je iznimno tesko pratiti.

Leter.com (2019) je identificirao pet Instagram metrika na koja poduzeca trebaju paziti u
2019. godini.

e Engagement rate — indikator kako va$i pratitelji odgovaraju na objavljeni sadrZaj.
Odnosi se na lajkove, komentare i dijeljenja sadrZaja.

e Vrijeme objave — postaje sve bitnije te su identificirane vremenske zone najbolje za
objavu na Instagramu. Takoder, provodenjem testiranja tvrtka moZe pronaéi vlastite
vremenske okvire na osnovi najbolji rezultata

e Reach — broj unikatnih pogleda na objavljeni sadrZaja. Najkorisniji za praéenje rasta

Instagram racuna
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e Instagram Stories Audience Retention Rates — ukoliko se radi o nizu povezanih
prica ratuna se drop off i completion rate (broj osoba koji su odustali usred
pregladavanja te broj osoba koji su dovrsili pregledavanje svih prica)

o Traffic and sales — podaci o klikovima i kupovinama koje pruza Insights na

poslovnim profilima. (www.later.com/blog/instagram-metrics-to-track/)

Kako je i prije istaknuto, svako poduzeée prilagodava metrike koje prati svojim ciljevima i
potrebama. Buduéi da se Instagram razvio te se i dalje brzo mijenja kao aplikacija, poduzeca
su pod pritiskom konstantnog prilagodavanja metrika. S druge strane, Instagram sve viSe
prilagodava aplikaciju upravo poduzeé¢ima u cilju stvaranja profita. Tako, omogucuje uvid u
sve veci broj podataka i nacin kretanja korisnika prilikom koristenja aplikacije. Zakljuciti se
moze kako ¢e se aplikacija nastaviti razvijati u smjeru pogodnom za poduzeca koja ¢e biti u
mogucnosti sve vise iskoriStavati upravo ovu aplikaciju za provodenje myjerljivih mobilnih

marketing strategija.

5.3. Pozicioniranje, promocija i komunikacije s potrosa¢ima

Brian J. McNely (2012.) u svom kratkom istrazivackom radu Shaping Organizational Image-
Power Through Images: Case Histories of Instagram govori upravo o iskoriStavanju
Instagram aplikacije kao platforme za gradenje tzv. Image-power. Instagram je na cCelu
popularizacije slikovno intenzivnih softvera te adaptacija Instagrama od strane poduzeca
signalizira novi, slikovno-orijentirani nacin dijeljenja organizacijske slike koji uvelike
odstupa od koriStenja profesionalne fotografije u sluzbi komunikacije branda. Jednostavnije
reCeno, prema McNely (2012) poduzeéa koriste Instagram kao sredstvo komuniciranja svoje
vizije. Instagram u tom slucaju postaje mo¢ni alat u oblikovanju image-powera kompanije.
Sve viSe kompanija prepoznaje Instagram kao jedinstveni kanal za pozicioniranje, promociju i
komunikaciju s potroSacima te ga koriste kao jedan od glavnih kanala za komuniciranje

branda tvrtke.

Kako je navedeno i u poglavlju 5.1. Obiljezja Instagram mobilne aplikacije, korisnici

aplikacije su osobe oba spola od 18 do 34 godine. Dakle, moze se zakljuciti kako kompanije
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¢ija ciljana skupina nije u ovome rasponu ne bi trebali izabrati Instagram kao primaran kanal
za promociju. S druge strane se moze raspravljati o uéinkovitosti segmentiranja trzi§ta po
demografskim karakteristikama. Mark Adams(2018.), predsjednik VICE media raspravlja o
segmentiranju potro$ata u plemena temeljem interesa koje potrosaci dijele. Na se nalin
identificiraju klju¢ne osobnosti proizvoda i vrijednosti kompanije. Na temelju identificiranih
vrijednosti stvara se sadrZaj koji ima znacaj za potrosata bez obzira na njegovu dob, spol.
Kreiranje kvalitetnog sadrzaja koji na pravilan naCin komunicira poruku branda ¢e biti
prihvaéen bolje od guranja sadrzaja potroSadima targatiranim na temelju demografije. U tom
sluaju Instagram ima kljuéne specifikacije za plasiranje sadrZzaja na temelju interesa
potro$aca. Upotrebnom hashtagova, lokacije, tagiranjem, koriStenjem influencera se postize
upravo skupljane potro§aca koji dijele iste interese. Takoder Instagram omogucuje konstantno
praéenje kompanije, odnosno branda te kreiranje lojalne baze pratitelja uz prikupljanjem

novih.

Carah, N. i Shaul, M. (2015).,,Brandiranje putem Instagram aplikacije oslanja se na aktivnu
participaciju korisnika. Nadalje, dominantan model brandiranja putem Instagrama okrece se
oko interakcije medu brandovima, kulturalnih posrednika i potrosaca koji prate jedni druge,
lajkaju 1 komentiraju fotografije te kreiraju hashtagove koji grupiraju fotografije na osnovi
odredenog ukusa, identiteta, kulturalnog dogadaja i praksi.“ Dakle, Instagram aplikacija
predstavlja izrazito dobar kanal za pozicioniranje i promociju proizvoda i/ili branda
kompanije. Ciljanjem pravih potros$aca te koriStenjem vizualno privlacnih materijala, tvrtke
mogu izgraditi brand-power te kreirati pri¢u oko proizvoda. Nadalje, Instagram omogucuje
dvosmjernu komunikaciju s korisnicima te plasiranje razliCitih sadrZaja. Pradenjem metrika,
obja$njenih u poglavlju 5.2. Metrike Instagram mobilne aplikacije navedene su neke kod

najcesée pracenih metrika te nacin na koji tvrtke mogu pratiti svoj Return on Investment.

Zakljuéno, pozicioniranje, promocija i komunikacija s ciljanim potro§a¢ima je olak$ana kroz
upotrebu Instagram platforme. Ukoliko tvrtka na pravi naéin koristi platformu te kreira
relevantan sadrZaja za svoje ciljane kupce, vrlo lako moZe pratiti uspje$nost svojih ulaganja
kroz metrike, koje svakim danom postaju sve sloZenije i dostupnije poslovnim korisnicima
aplikacije. Instagram korisnici se grupiraju oko dijeljenja zajedniCkih interesa te upravo ova

znacajka ¢ini platformu jedinstvenim sredstvom dolaska do ciljanih potrosaca.
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5.4. Influenceri

De Veirman, Cauberghe i Hudders (2017) pod pojam influencer svrstavaju osobe koje su
izgradile ve¢u mreZu pratitelja te su smatrane povjerljivim osobama u jednoj ili nekoliko niSi.
Pozeljno je da se pojam influencer izjedna¢ava s pojmom opinion leader; voditelj misljenja.
Odnosno, influencer nije osoba koja ima samo veliku mreZu pratitelja tj. popularnost. Ve¢ je u
stanju utjecati na misljenja svojih pratitelja. Influenceri koji se smatraju popularnima,
odnosno posjeduju velik broj pratitelja ne moraju nuzno biti u moguénosti utjecati na
misljenja istih. Nadalje, se raspravlja o omjeru pratitelja i osoba koje influencer prati. Ukoliko
influencer posjeduje veliki broj pratitelja ali sam prati nekolicinu ljudi, moZe se smatrati
jedinstvenim jer nije izgradio mrezu pratitelja na follow to follow metodi. S druge strane,
ukoliko influencer prati ve¢i broj drugih influencera koji su u moguénosti dodatno ga
educirati te su otvoreni za suradnju, on postaje voditelj misljenja. Takav influencer ¢e imati
vece mi$ljenje te ¢e modéi utjecati na svoje pratitelja bolje. Takoder, osobe koje imaju veéu
bazu pratitelja se smatraju popularnijima te posjeduju veéu moguénost svidanja korisnicima.
Dakle, influenceri s veCom bazom pratitelja ¢e lakSe do¢i do novih pratitelja. Nadalje, broj
pratitelja odnosno, popularnost se povezuje s utjecajem na donoSenje odluke o kupnji.
Primjerice, ukoliko influencer s velikim brojem pratitelja promovira jedinstven proizvod
ograniCene distribucije, pratitelji mogu proizvod prestati gledati kao jedinstven i rijedak zbog

velike popularnosti influencera.

Zakljuéno se mozZe raspravljati o pozitivnim i negativnim stranama koristenja influencera
prilikom pozicioniranja i promocije proizvoda i/ili branda. U posljednjih nekoliko godina se
popularnost influencera proSirila te se predvida rast njihove upotrebe i popularnosti.
Influenceri predstavljaju priliku za svaku osobu da stvori utjecaj te broj influencera raste. S
druge strane tvrtke uvidaju negativne strane influencera, i kobne posljedice izbor krive osobe.
Sve je veéa upotreba mikro-influencera; osobe s manjim brojem pratitelja od 1000. Nadalje,
influenceri prolaze temeljite provjere te tvrtke filtriraju njihov broj pratitelja kako bi se
utvrdile $to toCnije persone iza oznake pratitelja. Na temelju iznesenih tvrdnji moZe se
zakljuciti kako ¢e nastaviti rasti broj influencera na svim dru$tvenim mrezama, ali ée tvrtke

povecati svoje zahtjeve i provjere prilikom angaZiranja i ostvarivanja suradnje s njima.
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6. Snapchat

»Snapchat je aplikacija koja omogucuje dijeljenje fotografija ili video zapisa, takozvanih
snaps, izmedu dva ili viSe korisnika. Jedinstveno obiljezje aplikacije je nestajanje snap
fotografije unutar nekoliko sekundi. Dakle, u odnosu na popularnu platformu Facebook te
ostale drustvene mrezZe na kojima je objavljeni sadrzaj ¢esto vidljiv Sirokoj publici, Snapchat
nudi moguénost privatnije komunikacije svojim korisnicima.”: Utz, Muscanell i Khalid
(2015). Kao aplikacija prvi puta se pojavljuje 2011. te se od tada uporno penje na ljestvicama
drustvenih mreza. Najvecu upotrebljivost je dozivio u Ujedinjenim Ameri¢kim Drzavama, a

najcesc¢i korisnici su mlada populacija.

Number of daily active Snapchat users from 1st quarter 2014 to 1st quarter 2019 (in
millions)
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Snapchat - further information
Originally launched in 2011, Snapchat has become

one of the most popular social messaging and photo
sharing apps worldwide; making its CEO and co-

Slika 5.: Rast broja dnevno aktivnih korisnika Snapchat aplikacije u posljednjih 5 godina

(izvor: https://www.statista.com/statistics/545967/snapchat-app-dau/, pristupljeno:
11.6.2019.)

Prema prikazanim podacima na slici 4. vidljiv je rast dnevnih aktivnih korisnika Snapchat

mobilne aplikacije u cijelome svijetu. Nadalje, prema www.statista.com (2018) korisnici

Snapchat mobilne aplikacije su uglavnom mlade populacije, mladi od 25 godina se uglavnom
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krecu u rasponu od 13 do 17 godina starosti. Upravo iz ovog razloga mnogi brandovi koriste

Snapchat platformu za dolazak do mladih populacija i promociju svojih proizvoda.

6.1. Obiljezja Snapchat mobilne aplikacije

U poglavlju 6. Snapchat navodi se kako su korisnici mobilne aplikacije mlade populacije te
uglavnom u rasponu od 13 do 17 godina starosti. S obzirom kako se aplikacija uspjeSno
razvija i raste od 2011. godine tako se i granica starosti korisnika Snapchat platforme pomice.
Sve viSe korisnika koristi mobilnu aplikaciju zbog njezinih izraZenih obiljezja, koja ju i
razlikuju od konkurencije. U svom radu Sharing the small moments: ephemeral social
interaction on Snapchat, Bayer, Ellisonb, Schoenebeckb i Falk (2016) kao obiljeZja Snapchat

mobilne aplikacije navode:

e Snapchat se vrti oko ,,dijeljenja trenutka™ — brisanje podijeljenog sadrZaja nakon 10
sekundi

e Korisnici su prisiljeni fotografirati putem aplikacije $to ju ¢ini jo§ viSe baziranu na
trenutke, ali i ovisnu o upotrebi mobilnog uredaja i dostupnosti interneta

e Aplikacija nudi razne dodatke sa kojima se sadrzaju dodaje vrijednost upotrebnom

filtera, emotikona i dr. — obogacivanje dijeljenog sadrzaja

Moze se zakljuciti kako Snapchat spada u vrh drustvenih mrezZa, ali posjeduje vidljive razlike
u odnosu na svoju konkurenciju. U posljednjih nekoliko godina uspio je doprijeti do tada jo$
ne iskoristenog segmenta potro$aca te se moZe zakljuciti kako rastom u posljednjih nekoliko
godina, ubire plodove svoga rada. Sve vise kompanija odlu¢uje promovirati svoje proizvode
putem snapchata ali i putem influencera, o kojima se raspravljalo u poglavlju 5.4. Influenceri.
Nadalje, veliki brandovi se udruzuju s Snapchatom te stvaraju geo-filter oglase o kojima dée
biti viSe re¢eno u poglavlju 6.3. Pozicioniranje, promocija i komunikacija putem Snapchat
mobilne aplikacije. Korisnici Snapchat opisuju kao platformu za dijeljenje trenutaka, i
zabavnog sadrZaja. Ona odudara od konkurencije, Facebook, Instagram, Twitter, upravo iz
razloga promoviranja 10 sekundi trenutka. Korisnici sadrZzaj ne smatraju oglasivackim te
dobro prihvacaju promociju. S druge strane, Snapchat predstavlja odli¢nu platformu za

kreativnu promociju proizvoda mladoj populaciji.
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6.2. Metrike Snapchat mobilne aplikacije

Kao $to je naglaSeno 1 u prethodnim poglavljima, Snapchat mobilna aplikacija brzo napreduje
te se prilagodava svojim poslovnim korisnicima. Tvrtke koje su izgradile dovoljnu prisutnost
na platformi imaju mogucénost koristenja Snapchat Insights alata. Na ovaj nacin, tvrtke mogu
pratiti broj pratitelja, impresija, pogledanih prica i vrijeme gledanja. Sama aplikacije sve vise
postaje prilagodenija za promocijske aktivnosti, isto kao i Instagram. Nadalje, osim Snapchat

Insights alata, tvrtke mogu koristiti posebne analiticke alate poput Snaplytics i Delmondo.

9:41 AM

Insights
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Slika 6.:Prikaz Snapchat Insights alata

(izvor: https.://blog.hootsuite.com/snapchat-analytics/, pristupljeno: 11.6.2019.)
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1z slike 5.: Prikaz Snapchat Insights alata, vidljive su i jedne od najbitnijih metrika koje je

identificirao www.hootsuit.com (2018):

e Unique views — broj osoba koje su otvorile i pogledale pri¢u

e View time — broj minuta koji su korisnici proveli gledaju¢i pri¢u; moguénost gledanja
rezultata minuta po danu u tjednu

e Completion rate — postotak zavrSavanja prica po danu

e Screenshots — broj korisnika koji su napravili screenshot price

e Demographics

e Number of followers

e Geofilter analytics — broj korisnika koji je koristio geofilter

Moze se zakljuciti kako brandovi mogu vrlo efikasno pratiti uspjesnost svoj Snapchat racuna i
promocijskih aktivnosti. Ukoliko tvrtka dosegne veli¢inu Snapchat raCuna, vrlo ¢e
jednostavno pristupiti potrebnim podacima na temelju kojih moze raditi testiranja
promotivnih kampanja te donositi odluke o budu¢im promocijskim aktivnostima. S druge
strane, ukoliko je tvrtka ve¢ prisutna na ostalim druStvenim mrezama, dio znanja i iskustva
moze prenijeti i prilikom koriStenja Snapchat platforme. Iako, Snapchat nudi neke od
jedinstvenih metrika za njegove jedinstvena obiljeZja na koja treba obratiti pozornost prilikom

mjerenja.
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6.3. Pozicioniranje, promocija i komunikacija putem Snapchat mobilne aplikacije

Phua i Kim (2018) istiCu kako Snapchat posjeduje nekoliko oglasivackih obiljeZja koja ga
¢ine jedinstvenim alatom za promociju proizvoda i branda: Snapchat pri€e, poruke koje
nestaju i geofilter oglasi. Upravo geaofilteri predstavljaju okvir koji se postavlja na fotografiju
ili video zapis korisnika prilikom koriStenja Snapchat aplikacije. Korisnici mogu spremiti 1
slati fotografije i video zapise zajedno s brendiranim sadrZajem, poput logotipa kompanije,
slogana, maskota i boja. Na ovaj nacin korisnici promoviraju brendirani sadrzZaj dijeljenjem

vlastitog te dodavanjem vrijednosti.

Nadalje, Anderson (2015) tvrdi kako se upravo uvodenjem Snapchat pri€a 2014. godine,
otvorila prilika za kreiranje duzeg narativa koji ¢e biti viden samo jednom. Prije uvodenja
Snapchat pri¢a, komunikacija je bila ograni¢ena na grupu povezanih korisnika. Pojavom
Snapchat pri¢a omoguéeno je kreiranje i plasiranje pri¢a svima. MoZe se tvrdit kako je upravo
ovaj dodatak omoguéio monetizaciju snapchata te privukao brandove na platformu. Danas
kompanije svakodnevno plasiraju promocijske sadrzaje na Snapchat platformu s namjerom
obracanja mladim populacijama. Takoder, Snapchat Discover omogucuje plasiranje
promotivnog sadrZaja korisnicima na temelju njihovih interesa. S druge strane, Snap Map
omogucuje povezivanje lokacije s fotografijama. Obje opcije otvaraju vrata brandovima koji

Zele promovirati svoje proizvode putem platforme.

Nadalje, kao §to je i prethodno spomenuto Snapchat je aplikacija koju koriste mlade
generacije, odnosno preteZito korisnici mladi od 25 godina starosti. Ukoliko se oslanja na
demografske karakteristike, brandovi kojima ciljana skupina nije u ovom rasponu ne trebaju
ulagati u Snapchat. S druge strane, kako je istaknuto i u poglavlju 5.3. Pozicioniranje,
promocija i komunikacija putem Instagram mobilne aplikacije, u danadnje vrijeme se viSe ne
moZe raditi segmentacija i1 pozicioniranje proizvoda prema osnovnim demografskim
podacima. Vodeni mis$ljenjem Mark Adams, Snapchat mozZe biti upotrebljavan od strane
svake kompanije ukoliko ¢e ona pronaci svoje ,,pleme*, odnosno grupu korisnika koja dijeli
zajedniCki interes putem platforme. Nadalje, buduéi da se Snapchat percipiran kao aplikacija
za trenutno dijeljenje preteZito zabavnog sadrZaja, od kompanija se ofekuje plasiranje istoga.

Odnosno, vecina uspjeSnih marketing kampanja putem Snapchat mobilne aplikacije je
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posjedovala zabavni i humoristi¢ni ton. Primjerice Taco Bell geofilter koji pretvara lice
korisnika u veliki burito. Dakle, tvrtke sadrzaj trebaju prilagoditi publici i platformi kako bi

on bio uspjeSan.

Zakljuuje se kako Snapchat nastavlja svoj razvoj u smjeru pogodnom za plasiranje
marketinskih kampanja putem platforme. Kao i ostale drustvene mreZe, Snapchat mobilna
aplikacija omogucuje poslovnim korisnicima, tzv. Creators, uvid u podatke o uspjesnosti
objavljenog sadrZaja poput broja pogleda pri¢a, broja upotrebe geofiltera i dr. kroz Insights.
Anderson (2015)naglasava kako je Snapchat platforma pogodna za promociju proizvoda i/ili

branda upravo iz daljnjih razloga:

e Snapchat platforma raste u broju korisnika i popularnosti te se predvida nastavak rasta
u idu¢im godinama

e lako je u pocetnim godinama Snapchat aplikacija gledana kao platforma za mladu
populaciju, danas sve vi§e milenijalaca koristi Snapchat te se predvida daljnji rast
broja starijih korisnika

e Pogodan je za kreiranje sadrzaja koji je namijenjen koristenju u sadasnjosti, bez
povezivanja za prosle dogadaje

¢ Snapchat omogucuje kreativan, jedinstven i zabavan na¢in komunikacije s korisnicima

S obzirom na navedene podatke, moze se zakljuditi daljnji rast i razvoj Snapchat platforme
koja svakim danom broji sve vise korisnika. Kao i ostale drustvene mrezZe, Snapchat pruza sve
viSe pogodnosti za svoje poslovne korisnike, odnosno Creators. Insights je jedan od glavnih
prednosti odabira Snapchat platforme za plasiranje promotivnih kampanja koje su mjerljive.
Nadalje, Snapchat se razlikuje od svoje konkurencije upravo po dijeljenju sadasnjih trehutaka

te iz tog razloga predstavlja platformu za plasiranje kratkoro¢nog ali zanimljivog sadrZaja.
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7. Praktiéni dio

U prakti¢nom dijelu rada ée se iznijeta teorija pokusSati potkrijepiti primjerima iz prakse. Kao i
teorijski dio, prakti¢ni dio je podijeljen na dvije osnovne teme: Instagram i Snapchat. Kao
primjer koristenja Instagram mobilne aplikacije uzet je Instagram raun najveceg studentskog
portala u Hrvatskoj; Studentski.hr. U drugome dijelu rada ¢e se kroz prikaz nekoliko
uspje$nih promocijskih kampanja od strane lanca brze hrane: Taco Bell, prikazati upotreba

Snapchat platforme.

U prvom dijelu prakti¢nog dijela rada ¢e se kroz usporedbu razli¢itih vrsta Instagram objava i
Instagram priéa usporediti reakcije korisnika te uspje$nost Instagram racuna studentskog
portala. Nadalje, ¢e se kroz prikaz dobrih praksi koje ve¢ godinama koristi Taco Bell pokuSati

pribliziti pravilna upotreba Snapchat platforme te razlozi iz kojih ona postaje sve popularnija.
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8. Instagram racun - Studentski.hr

Studentski.hr je portal osnovan od strane studentske udruge Studentski informativni kutak. U
kratkom vremenu je prerastao u najveci studentski portal u Hrvatskoj koji plasira sadrzaja
svakodnevno. Osim sluzbenog portala, prisutan je na Facebook i Instagram platformama te
putem njih prikuplja vjerne Citatelje. Portal koristi Instagram platformu za plasiranje razli¢itih
sadrzaja s razli¢itim ciljevima. U nastavku ¢e se predstaviti opcenite informacije o Instagram

rac¢unu portala te usporediti plasirani sadrzaj i njegova uspjesnost.

Ak irzaj Publika
@ Raspon godina 5 Mugkarci  Zene

studentski.hr

s SRR

6914 pratitelja

Najpopularnije lokacije
Spol

Driave

31%
h QA B® O @ G QA ®@ O @

Aktivnost Aktivnost

956 E-posta 1

Kako do nas? 1

Eululla

20.438
Broj posjeta profila 810
Klikovi na web-mjesto 144 .l y %
E-posta 1
Doseg 20.438
Kako do nas? 1
Broj posjeta 91863

» Q ® 9 @ A Q ® 9 @
Slika 7.: Generalni podaci o Instagram racunu portala Studentski.hr

(Izrada autora prema: https://www.instagram.com/studentski.hr/?hl=en )
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Iz podataka navedenih na Slika 6.: Generalni podaci o Instagram racunu portala
Studentski.hr vidljivo je kako Instagram racun prati 6914 pratitelja, velikom veéinom iz
Zagreba. Najveci broj pratitelja je u rasponu godina od 18 do 34, a 69% ukupnih pratitelja
¢ine Zene, 31% muskarci. Nadalje, dani kada racun ostvaruje naviSe posijeta je utorak te dalje
Cetvrtak i subota. Bez obzira na broj pratitelja, objavljeni sadrzaj dosegne 20438 osoba u

proteklom tjednu.

MozZe se zakljuciti kako portal ostvaruje dobre rezultate u odnosu na Facebook stranicu koju
prati oko 55 000 osoba. S druge strane, portal je odlucio na svoj Instagram racun plasirati
prvotnu sadrZaj zabavne note te u manjoj mjeri informativni sadrzaj. Buduéi kako se
Facebook portala koristi u podjednako informativne i zabavne svrhe, Instagram ra¢un naginje
viSe plasiranju zabavnog sadrZaja. Budu¢i kako je Instagram slikovna platforma pogodna za
promociju na kreativna i zabavan na¢in. Upravo portal Studentski.hr svojim kreativnim
fotografijama podiZe svijest o brandu te gradi povezanost s svojim vrijednostima: opusteni
studentski portal koji donosi prave informacije u pravo vrijeme. Nadalje, u nastavku ¢ée se
usporediti nekoliko primjera sadrZaja objavljenog na Instagram racunu portala, te usporediti
po broju ostvarenih lajkova, ostavljenih komentara, dijeljenja te pohranjivanja objavljenog

sadrzaja.

U nastavku e se prezentirati nekoliko vrsta fotografija od kojih svaka ima drugaciji cilj:

e TFotografije zabavnog sadrZaja (meme) — cilj im je stvoriti pozitivne emocije kod
ciljane publike te povezati brand kao mladenacki i zabavan

e Informativne fotografije — cilj ima je prenijeti informaciju kroz sliku; najéesce se
sastoje od nekoliko fotografija i duZeg opisa

o Fotografije obiljeZavanja dana — cilj je obavijestiti Citatelja

e Fotografije-citati — cilj im je prenijeti poruku u glasu studenata

e Fotografije recepti — informativne i korisne objave u tonu studentskog Zivota

24



v @ v
351 4 40

3'; v e v w - e v n
5 0 1 3 0 0 2

4 nz

53 4514 18 1193 16 2063

L ] w n L 4 L 7 n L 4 [ ] b n
8 17 25 a7 1 a5 10

334 483 108 21

24 3455 66 8439 15 3045

Slika 8.: Primjer objava na Instagram racunu Studentski.hr

(Izrada autora prema: https://www.instagram.com/studentski.hr/?hl=en )
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Slika 9.: Primjer objava na Instagram racunu Studentski.hr

(Izrada autora prema: https://www.instagram.com/studentski.hr/?hl=en )
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1z prikaza objava na Slika 7 i 8.: Primjer objava na Instagram racunu Studentski.hr vidljivo je
kako razli¢iti sadrzaji ostvaruju vrlo razli¢ite rezultate. S obzirom kako je velina pratitelja
mlada populacija koja se jo§ uvijek nalazi na fakultetu upravo ovakav rezultat je ocekivan.
Tako je vidljivo kako u broju lajkova najvi$e rezultate ostvaruju upravo fotografije zabavnog
sadrZzaja (meme). To su fotografije koje izazivaju pozitivne emocije kod korisnika te osim
lajkova, ostvaruju i najvec¢i broj komentara, dijeljenja te pohranjivanja sadrZaja. Nadalje,
osim zabavne note, sam sadrZaj je kreiran na nacin da se studenti i/ili mladi mogu poistovjetiti

s porukom. SadrZaj je plasiran s namjerom povezivanja branda portala s studentskim na¢inom

Zivota te kasniji odalazak na web sjedi$te i facebook stranicu na kojma se nalazi sadrZaj

informativnije prirode.

Takoder, osim zabavnog (meme) sadrZaja prikazano je i vise razli¢itih informativnih sadrZaja.
Kako je i prethodno navedeno radi se o informativnim fotografijama, fotografijama-citatima,
fotografije obiljezavanja dana i fotografije recepti. Veéina fotografija doseze od 50 do 200
lajkova, 10 komentara, do 45 dijeljenja i do 102 pohranjivanja. Ono §to ih razlikuje je cilj.
Tako je vidljivo kako fotogafije recepti doseZzu najveéi broj spremanja. Dakle, moZe se
zaklju¢iti kako je sadrzaja fotografije zanimljiv te ga korisnici spremaju. Ova radnja je i
ocekivana na fotografijama s receptima te je portal prilikom plasiranja prilagodio recepte da
odgovaraju studentskom Zivotu. Nadalje fotografije-citati ostvaruju bolje rezultate u broju
dijeljenja ukoliko je sadrzaj kraci te se studenti mogu poistovjetiti s napisanim. Budu¢i kako
je pozornost korisnika na Instagram platfomi izrazito kratka, fotografije trebaju sadrzavati §to
manje teksta te su vidljivi 103iji rezultati fotografija-citata koji sadrza vecu koli¢inu teksta.
Takoder je vidljiva razlika u razultatima fotografija obiljeZavanja dana. Primjerice, fotografija
obiljezavanja dana borbe protiv homofobije postize veci broj lajkova i dijeljenja fotografije
obiljeZavanja dana voda. Razlog moZe biti pronaden u osobnoj povezanosti korisnika s
razli¢itim datumima. Budu¢i kako je obiljezavanje dana borbe protiv homofobije tema bliskija

mladoj populaciji tako je i reakcija jaca.
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U nastavku se nalazi prikaz ranga sadrzaja prema oznakama ,,svida mi se”, klikova na web-

mjesto, dijeljenja, broja posjeta, komentara i dosega.
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Slika 10.: Prikaz rangiranja fotografija po razli¢itim metrikama

(Izrada autora prema: https://www.instagram.com/studentski.hr/?hl=en )
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Slika 9.: Prikaz rangiranja fotografija po razlic¢itim metrikama potvrduje Cinjenicu kako
korisnici ostavljaju najviSe lajkova i komentara na fotografijama zabavnog sadrzaja (meme).
Ono §to je zanimljivo je kako sadrzaja koji dovodi najvise korisnika sa Instagram platforme
na web sjediSte portal upravo informativne prirode. Radi se o fotografijama-citatima te
informativnih fotografijama poput onih za regrutacije portala. Upravo ovi podaci potvrduju
uspjesnost fotografija. Cilj informativnih objava je prije svega informiranje i stvaranje Zelje za
znanjem i odlaskom na web sjediste portala. lako ne ostvaruju veliki broj lajkova i dalje se
moze zakljuciti kako ispunjavaju cilj. S druge strane objave zabavnog sadrZaja poti¢u najveci
doseg, dijeljenje i1 ostavljanje komentara. Dakle, zakljucuje se kako se korisnici povezuju s

objavljenim sadrzajem te on izaziva pozitivne emocije i osjecaj poistovjecivanja.
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Slika 11.: Prikaz Instagram pric¢a prema broju posjeta, dosegu i broju odlazaka

(Izrada autora prema: https://www.instagram.com/studentski.hr/?hl=en )

29



Osim objavljivanja fotografija, portal objavljuje i svakodnevne pri¢e. Putem prica se prenose

trenutne informacije. Odnosno, sadrZaj koji se objavljuje na Instagram pri¢ama je sljedeéi:

e Instagram price koje za cilj imaju obavijestiti pratitelje o nadolaze¢im dogadajima
e Instagram pri¢e koje izvjestavaju o trenutnim dogadanjima

¢ Instagram pri¢e-poveznice na objavljene ¢lanke

Budu¢i kako portal ve¢im dijelom objavljuje fotografije zabavnog sadrzaja(meme), upravo
putem Instagram pri¢a se prenose informacije i obavijesti vazne za studentski Zivot. Nadalje,
Slika 10.: Prikaz Instagram prica prema broju posjeta, dosegu i broju odlazaka prikazuje
posljednjih 6 Instagram pric¢a. Vidljivo je kako je u odnosu na broj posjeta, broj korisnika koji
su napustili pri¢u, relativno mali. Tako na 338 posjeta, samo 23 korisnika napusta priu. S
druge strane ukoliko se uporedi broj pratitelja s visinom dosega, rezultati su losiji. Dakle od
ukupnih 6914 pratitelja, 100 do 1200 ih pogleda Instagram pri¢u. Ovaj podatak se mozZe
opravdati ¢injenicom kako korisnici Instagrama opcenito ne gledaju Instagram price ili su

voljni pogledati Instagram pri¢e bliskih prijatelja.

Zakljucuje se kako je Instagram racun portala Studentski.hr uspjesan u koristenju Instagram
platforme za provodenje marketinskih aktivnosti. S obzirom na ciljanu skupinu, studenti i
mladi u Republici Hrvatskoj, portal je prilagodio plasirani sadrZaj. Instagram platforma je
prepoznata kao slikovna te se kroz plasiranje zabavnog sadrZaja sa kojim se ciljana skupina
poistovjecuje, izgradila veéa baza pratitelja. Takoder Instagram platforma je povezana s web
sjediStem portala te Facebook profilom. Sadrzaj koji je objavljen na Instagram platformi je
takoder plasiran i na Facebook, uz dodatak ¢lanaka. Dakle, Instagram platforma je primarno
koristena za stvaranje svijesti o brandu i povezivanje pozitivnih emocija s brandom portala.
Ciljana skupina tj. Mladi i studenti prihvacaju objavljeni sadrZaj te prema prezentiranim
podacima, kroz Instagram platformu se uklju¢uju u komunikaciju s portalom; ostavljajuéi
komentare i dijeleci sadrZaj. Zaklju¢uje se kako portal koristi interaktivnu mobilnu marketing
strategiju putem Instagram platforme. Kroz objave slikovnog sadrZaja poziva se korisnike na
dijalog te je dopustenje dobiveno onog trenutka kada nas korisnik po¢inje pratiti. Takoder
kroz upotrebu hashtagova, sadrzaj je plasiran korisnicima koji nisu pratitelji. Kao §to je i
prethodno naglaSeno, plasirani sadrzaj je prilagoden publici te se zakljuuje kako je portal

Studentski.hr uspjesno provodi mobilnu marketing strategiju putem Instagram platforme.
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9. Snapchat — Taco Bell

Sve vise poznatih svjetskih brandova ukljuuje Snapchat na popis platforma putem kojih
plasiraju svoje mobilne marketing strategije. Taco Bell je upravo jedan od prvih brandova koji
je prepoznao vrijednost Snapchat platforme te ju ekstenzivno koristi jo§ od 2013. godine.
Lanac brze hrane je svoja vrata otvorio davne 1954. godine na podru¢ju San Bernardina. Od
tada ne prestaje rasti te svojim marketing strategijama osvaja svijet. Budu¢i kako se radi o
franS§izi brze hrane koja u svoju ponudu bazira na najprodavanijem proizvodu- tacu,
komunikacija s ciljanim korisnicima je zabavne prirode. Snapchat predstavlja jedinstvenu
priliku za interakciju s mladom publikom na interaktivan i kreativna nacin te ¢e se u nastavku
prezentirati najuspjesnije Snapchat kampanje te na koji nac¢in je Taco Bell zavladao Snapchat

platformom.

Lanac brze hrane svakodnevno dolazi u kontakt s korisnicima putem Snapchat pri¢a koje
ostaju live 24h. Taco Bell putem Snapchat platforme lansira fotografije i video zapise
zabavnog sadrzaja koje privlace kupce na poduzimanje akcije — odlazak u Taco Bell. Nadalje,
objavljeni sadrzaj ¢esto ukljucuje i same korisnike te prikaz istih tijekom njihova posjeta Taco

Bell-u.

Got that FIRE

Slika 12.: Prikaz Taco Bell Snapchat price

(Izvor: https://mashable.com/2013/10/10/taco-bell-snapchat-stories/?europe=true,

pristupljeno: 15.6.2019.)
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Slika 11.: Prikaz Taco Bell Snapchat price prikazuju primjer tri Snapchat pric¢e od strane Taco
Bell-a. Na fotografijama je vidljivo kako lanac brze hrane koristi dodatne moguénosti
uredivanja pri¢a, poput mogucnosti crtanja, dodavanje teksta i emotikona. Sadrzaj same price
je prilagoden cilju privlacenja gledatelja u Taco Bell. Osim proizvoda na fotografijama se
mogu pronaci i osobe te upravo ovakav sadrzaj daje ljudskost brendu te korisnici nemaju
osjeaj oglasavanog sadrzaja. Nadalje, kreiranjem zabavnog sadrzaja s kojim se korisnici
poistovjec¢uju se daje ljudskost brandu te se gradi povjerenje i dvosmjerna komunikacije.

Snapchat je upravo to omogucio za Taco Bell.

Za www.mashable.com (2013) Nick Tran, voditelj drustvenih mreza u Taco Bell-u je izjavio:

,, Upravo ovo je ono §to nam fanovi govore. Oni vole dijeliti price, putovanja i avanture. Iz
tog razloga smo mi oponasali stvaranje ugodaja: druZenje s prijateljem.” Nadalje, prema
www.digiday.com(2015) tajna uspjeha Taco Bell-a na Snapchat platformi lezi upravo u Social
media timu u kojemu su zaposleni upravo milenijalci s velikim znanjem i redovnim
koriStenjem platforme. Oni objavljuju sadrzaj na Instagram pri¢ama minimalno tri puta tjedno
na jeziku koji mladi korisnici Snapchata razumiju. Namjera je ponuditi korisnicima mix real-
time i thought-out sadrzaja. Takoder kreiranjem posebnog Snapchat tima, Taco Bell je u
mogucnosti pravodobno reagirati te smisljati sadrzaj u hodu. U samim pocecim koristenja
Snapchat platforme koristio se oprezniji i ukalkuliraniji pristup. Primjerice, najava povratka
,Beefy Crunch Burrito” je popra¢ena s samo jednom fotografijom. Danas se objavljuje
raznoliki sadrzaj. Od video zapisa kratkog formata do MTV filmskih nagrada na crvenom
tepihu. Takoder se kariraju zabavni kvizovi kojima se korisnici poti¢u na angazman poput

»What Taco Bell Menu item are you?*

Takoder, Taco Bell ¢esto povezuje dogadaje uz svoje promotivne kampanje Ona Snapchat
platformi. Tako su obiljezili Valentinovo 2015. godine plasiranjem unikatnih Taco Bell

Cestitki koje korisnici mogu uredivati.
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We go together like
Doritos and tacos

Slika 13.: Personalizirana Taco Bell ¢estitka za Valentinovo

(Izvor: https://marketingland.com/taco-bell-delivers-saucy-valentines-campaign-via-snapchat-

118372, pristupljeno: 15.6.2019.)

Slika 14.: Vodic¢ izrade personalizirane Taco Bell ¢estitke povodom Valentinova

(Izvor: https://marketingland.com/taco-bell-delivers-saucy-valentines-campaign-via-snapchat-

118372, pristupljeno: 15.6.2019.)
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Osim omoguéavanja korisnicima kreiranje personaliziranih Cestitki za Valentinovo, Taco Bell
se pobrinuo da korisnici znaju to¢no kako ih izraditi. Objavili su vodi¢ kroz izradu Cestitki u
nekoliko snap pri¢a te na taj nain novim i neiskusnim korisnicima pojasnili izradu.
Kampanja je bila uspjeh te je omoguéila popularizaciju Taco Bell-a. Upravo ovom

kampanjom Taco Bell je ostvario nekoliko ciljeva:

e Povezivanje s korisnicima i produbljivanje komunikacije
¢ Dijeljenje brandiranog sadrzaja i izvan Snapchat platforme od strane korisnika

e Stvaranje slike branda

Dakle, korisnici su kreirali Cestitke te ih dijelili putem drugih platforma i slali svojim
najdrazima. Na ovaj nacin je stvoren pozitivan word-of-mouth te se podigao image-power.

Takoder, sam sadrzaj je prilagoden tonu Snapchata te ga korisnici nisu gledali kao

oglasivacki, ve¢ zabavan i dosjetljiv.

Slika 15.: Prikaz Taco Bell Cinco de Mayo Snapchat Lens

(Izvor: https://www.adweek.com/digital/taco-bells-cinco-de-mayo-snapchat-lens-was-viewed-

224-million-times-171390/, pristupljeno: 15.6.2019.)
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Slika 13.: Prikaz Taco Bell Cinco de Mayo Snapchat Lens prikazuje jednu od najuspjesnijih
kampanja Taco Bell-a i opcenito bilo kojeg branda na Snapchat platformi. Radi se upravo o
Snapchat Lens koji omogucava korisnicima pretvaranje u taco. Dakle, u suradnji s
Snapchatom, Taco Bell je izradio navedeni filter i omogucio korisnicima pretvaranje svoga
lica u njithov najprodavaniji proizvod. Prema Bellecommunication.com (2016) rezultati

kampanje su bili sljedeéi:

e Pretpostavlja se trosak izrade u iznosu od $750 000

e Vise od 224 milijuna korisnika je pogledalo filter

e Prosjecna duzina koristenja filtera prije slanja fotografije je bila 24 sekunde

Nadalje, vidljivo je kako se osim tacosa na filteru nalazi i vrlo vidljiv logotip Taco Bell-a. Na
ovaj nacin je Taco Bell plasirao brandirani sadrzaj koje je dozivio nevideni uspjeh upravo
putem Snapchat platforme. Nadalje, korisnici povezuju drustvene mrezZe te se Taco Bell filter

pronasao i na Twitteru, Facebooku i Instagramu.

‘a Taco Bell “tacot N ® 3aif Retweats
== Got tacos on your mind today? Us too. Snap us your Cinco de Mayo I ALEXSTERN 2Ae
- s = B Thanks @tacobell for this Cinco De Mayo snapchat filter 88 ‘J

celebrations using our @Snapchat lens today.

-~
ity W

* DREAMS DO COME TRUE.

Slika 16.: Dijeljenje Taco Bell filtera na drustvenim mrezama

(Izvor: https://bellecommunication.com/measuring-snapchat-roi-taco-bells-record-breaking-

snapchat-filter/, pristupljeno: 15.6.2019.)
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S jedne strane, Taco Bell je iskoristio prisutnost na razli¢itim platformama kako bi povezao
promotivne aktivnosti i plasirao Cinco de Mayo Snapchat Lens. Na svojim Facebook i Twitter
profilima najavili su izbacivanje Snapchat filtera te pozvali korisnike na ukljuivanje.
Nadalje, sami korisnici su objavljivali sadrZzaj na viSe razliCitih platforma. Spremanjem
fotografija ili video zapisa te dijeljenjem na vise razli¢itih platforma uspje$nost kampanje je

jos veca. Stvoren je tzv. Buzz te je na 24h Taco Bell doZivio nevidenu popularnost.

Uspjesnost filtera je vidljiva kroz nekoliko kljuénih elemenata koje je Taco Bell prepoznao i
iskoristio. Prvo, sadrZaj je bio zabavan. Korisnici nisu bili svjesni da koriste brandirani
sadrzaj ve¢ su doZivljavali pozitivno iskustvo. Drugo, filter je kvalitetno izraden te su
korisnici uzivali koristiti fotografije koje izgledaju dobro. Nadalje, kroz kvalitetu je
omogucéeno i dijeljenje na drugim platformama. Trefe, povezivanjem promocije preko

razli¢itih druStvenih platformi je stvoren buzz i prije samog lansiranja filtera.

Zaklju¢no, Taco Bell je jedan od prvih brandova koji je uogio prednosti Snapchat platforme te
ih vrlo uspjeSno iskoristio. Kroz kreiranje interaktivnog i zabavnog sadrzaja stvara image-
power na Snapchat platformi te informira kupce o novitetima. Od objavljivanja Snapchat
prica do stvaranja Taco Bell Snapchat lens, Taco Bell u potpunosti iskori§tava prednosti
Snapchat platforme te se priblizava ciljanim kupcima kroz zabavan i kreativan na¢in. Takoder
povezivanjem druStvenih mreZa se stvara veci ,,buzz“ te privla¢i sve viSe korisnika na
Snapchat platformu. Dakle, zakljutuje se kako kroz &esto objavljivanje Snapchat prica,
kreiranje zanimljivih filtera te kreativnih kampanja Taco Bell uspje$no provodi interaktivnu

mobilnu marketing strategiju putem Snapchat platforme.
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10. Rasprava

U diplomskom radu se istrazivala hipoteza: Platforme za dijeljenje slikovnog sadrzaja
(Instagram 1 Snapchat) omogucuju efikasno provodenje mobilnih marketinskih strategija.
Kako bi se hipoteza potvrdila ili opovrgnula rad je podijeljen na viSe dijelova. U prvome
dijelu se definira mobilni marketing te njegove dimenzije i obiljezja. Utvrdeno je kako su
prije svega za uspje$no provodenje mobilne marketinske strategije bitne Cetiri dimenzije:
suglasnost, sveprisutnost, bogatstvo sadrzaja i prilagodavanje korisniku. Dakle, prilikom
osmi$ljavanja mobilne marketinske strategije bitno je imati suglasnost korisnika, biti
sveprisutan, plasirati bogati i relevantan sadrzaj i biti prilagodljiv korisniku. Nadalje su
identificirane osnovne mobilne marketinSke strategije prikazane na Slika 3.: Mobilne
komunikacijske strategije. Kao najoptimalnija strategija se istiCe interaktivna strategija. Ona

moZe biti inicirana od strane korisnika ili poduzeca ali je prije svega dijalog s dopustenjem.

U daljnjem radu se raspravlja o pojedina¢nim specifikacijama dvije platforme za dijeljenje
slikovnog sadrzaja: Instagram i Snapchat. Prvo je definiran Instagram kako platforma za
dijeljenje slikovnog sadrzaja putem osobnih (korisnici) i poslovnih (poduzeéa) raCuna.
Fotografije nisu jedini nacin moguc¢e komunikacije s korisnicima. Instagram poduzedima
omogucuje sve vise nacina provodenja marketinskih strategija s osobnim ciljem monetizacije.
Tako poduzeéa mogu birati izmedu cijelog niza razli¢itih naina plasiranja sadrZaja. Od
Instagram pri¢a do online shopinga. Objave jedne fotografije ili kompilacije i dr. Takoder se
raspravljalo o sve vecoj popularizaciji influencera koji se identificiraju kao podjedinici s
mogucnosti utjecaja na ponaSanje vece grupe osoba. Poduzeda postaju sve izbirljivija
prilikom odabira influencera te se popularizira upotreba micro-influencera — osobe s manjim
ali kvalitetnijim brojem pratitelja. Takoder se inzistira na povezanosti izmedu influencera i
branda. Tako se za promociju veganske hrane nece koristiti influencer koji konzumira mesne
proizvode i to je objavljivao na svojim profilima. Iz teorijskog dijela Instagram platforme
vidljivo je kako postoji izrazito puno nacina iskori§tavanja ove slikovne platforme te se
postavlja pitanje na koji naéin pojedino poduzece treba pristupiti koriStenju Instagram
mobilne aplikacije. S druge strane vidljive su prednosti koriStenja Instagram platforme s
aspekta mobilnog marketinga. Ona prije svega omogucuje koriStenje interaktivne mobilne

strategije jer su korisnici prije svega pratitelji koji Zele primati plasirani sadrzaj. Instagram
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omogucuje dijalog s pratiteljima kroz komentare i Instagram price. Zakljuéno se u prakti¢nom
dijelu rada o Instagram platformi prikazao efikasan nacin iskoristavanja mobilne aplikacije za
potrebe provodenja optimalne mobilne marketing strategije. Kroz primjer najveceg
studentskog portala u RH, Studentski.hr prikazan je nacin koriStenja Instagram platforme za
potrebe stvaranja svijesti o brandu i slanja informativnih informacija ciljanoj publici. Portal na
platformi pretezito prate upravo mladi ljudi, odnosno studenti koji se poistovjeéuju s
objavljenim sadrZajem. Dakle objavljuje se sadrzaja zabavne prirode koji dobiva najviSe
lajkova, dijeljenja, spremanja i komentara. Upravo ovaj sadrZaja stvara pozitivne emocije kod
pratitelja te se moze zakljuciti kako ispunjava svoj cilj. S druge strane portal putem Instagram
pria objavljuje trenutne informacije, poput obavijesti o dogadajima ili trenutnom radu
portala. Na ovaj nad¢in Instagram platforma stvara pozitivan image i u isto vrijeme sluZi kao

real-time platforma za obavjestavanje.

Druga platforma o ¢ijoj efikasnosti koriStenja prilikom provodenja mobilnih marketinSkih
strategija raspravlja je Snapchat. Iako prvotno na lo$ijem glasu od svih drugih dru$tvenih
medija, Snapchat posljednjih godina doZivljava procvat na svjetskoj razini te se sve vise
brandova odlucuje ciljati mladu publiku putem ove platforme. Moglo bi se raspravljati o
slicnostima ove dvije platforme ali navodima u teorijskom dijelu Snapchat platforme je
vidljivo kako se ipak radi o dvije potpuno razliCite platforme. Osnovna razlika je zadrZzavanje
sadrzaja, odnosno, Snapchat omoguéuje dvadeset Cetverosatno zadrZavanje sadrzaja. Isto kao
i Instagram, poduzeéima omoguéuje vise nacina za komunikaciju s ciljanim korisnicima. Od
stvaranja subscriber baze, Snapchat pri¢a do kariranja Snapchat lens(filtera). Kao i Instagram,
Snapchat postaje sve otvoreniji prema poslovnim korisnicima te ima omoguéuje niz uvida u
metriku njihovih racuna. Nadalje, u praktiénom dijelu je prezentiran slucaj Taco Bell-a,
jednog od najvecih lanaca brze hrane. Upravo Taco Bell je jedan od prvih brandova koji je
uvidio prednosti Snapchat platforme te putem nje poeo komunicirati s mlagom publikom. Od
kreiranja zanimljivih Snapchat pri¢a s kojima se korisnici poistovjecuje do jedne od najboljih
marketinskih kampanja na Snapchat-u: Cinco de Mayo Snapchat Lens. SadrZaj plasiran na
Snapchat platformi je preteZito zabavne prirode te stvara osjeéaj ,,priCanja s prijateljem™.
Upravo iz ovog razloga se treba raspravljati o uspjes$nosti Snapchat platforme za plasiranje

sadrZaja ozbiljnijeg karaktera.
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11. Zakljuéak

U radu je istraZivano podru¢je mobilnih marketinskih strategija te nac¢in na koji se slikovne
platforme mogu koristiti u provodenju istih. Nadalje, u diplomskom radu je postavljena
hipoteza: Platforme za dijeljenje slikovnog sadrzaja (Instagram i Snapchat) omogucuju
efikasno provodenje mobilnih marketindkih strategija. Deduktivnim metodama analize,
usporedbe, deskripcije i dr. se navedena hipoteza pokusala potvrditi ili opovrgnuti. Zakljucuje
se kako je, na temelju iznijetih tvrdnji i podataka u radu koje su potkrijepljene primjerima,
hipoteza potvrdena. Odnosno, platforme za dijeljenje slikovnog sadrzaja (Instagram i
Snapchat) omogucuju efikasno provodenje mobilnih marketinskih strategija. Unatoc
potvrdenoj hipotezi u obzir se moraju uzeti situacije poduzeéa koje koriste navede platforme 1
nacina na koji ée biti koriStene. Poduzece mora donijeti optimalnu odluku o nac¢inu koristenja
slikovne platforme kako bi marketinske aktivnosti bile isplative. Takoder, paznja se skrece na
ciljanu skupinu, odnosno na populaciju korisnika koja koristi slikovne platforme. Ukoliko se
na platformama ne nalaze korisnici s zajedniCkim interesom kao i poduzece, velika je
vjerojatnost neuspjeha. Primjerice, poduzece koje prodaje cement vrlo vjerojatno nece pronaci
svoje korisnike na Instagramu i Snapchatu. Iako bi se platforme mogle iskoristiti za kreiranje

popularnosti te u nekim uvjetima i tada koristiti.

Nadalje, treba istaknuti opseg i moguénosti koristenja slikovnih platforma kao i njihov broj. U
radu su obradene samo dvije platforme te s ograni¢enim resursima. Veéina podataka iznesenih
u radu su online iz razloga ogranienosti resursa istraZivaca. Nadalje, obradivana tema je vrlo
Siroka te je u radu obuhvaéen opcenitija upotreba slikovnih platforma. Takoder, ostaju
otvorena pitanja daljnjeg razvoja slikovnih platforma i njihovo iskori§tavanje od strane
poduzeéa u provodenju mobilnih marketinskih aktivnosti. Na koji nacin ¢ée firme komunicirati
putem ovih platformi u skorijoj buduénosti te ostaje otvoreno pitanje pronalaska u¢inkovitog

nacina mjerenja i postavljanja marketinskih aktivnosti.
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