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Upravljanje digitalnim komunikacijama

SAZETAK

Zbog porasta popularnosti drustvenih mreza u posljednjih nekoliko godina, nacin na koji tvrtke
putem njih komuniciraju drasti¢no se promijenio. Vise nije prihvatljivo da tvrtke preuzimaju
pasivnu ulogu u komunikaciji nego se od njih o¢ekuje da aktivno sudjeluju u zajednici. Dobar
moderator drustvenih mreza kljucan je kako bi se osiguralo da marka odaje prikladnu sliku.
Nedavna istrazivanja pokazala su da potrosaci povoljnije reagiraju na marke koje pokazuju

ljudske osobine 1 Zargonizam, umjesto da koriste formalne strukture recenica.

Uspon drustvenih medija takoder je stvorio novi fenomen, ideju neizravnog marketinga od
strane samih potroSaca. Stvaranjem sadrZaja koji se odnosi na proizvod tvrtke, poput recenzija,
vlogova, slika ili podcastova, oni u osnovi podizu svijest o robnoj marki i oglasavaju proizvod,

bez da im je to primarni cilj.

Jos jedna kljuéna promjena posljednjih godina je napredak tehnologije streaminga uzivo. Po
prvi put u povijesti moguce je izravno plasirati ogromnom broju ljudi, a da pritom i dalje ostaje
intimnost i ljudska povezanost. Korisnici mogu razgovarati s streamerima i ostalim korisnicima

u stvarnom vremenu, $to omogucava veci osjecaj sudjelovanja 1 interakcije.

Kljucne rijeci: Drustvene mreze, Streaming uzivo, Marketing, ImidZ marke



Management of Digital Communications

ABSTRACT

Due to the rise in popularity of social media in the last couple of years, the way companies
communicate through them has changed drastically. No longer is it acceptable for companies
to take a passive role in communication and it is expected of them to participate in the
community. A good social media manager is essential to ensure the brand gives off a suitable
image. Recent studies have shown that consumers react more favorably to brands that exhibit

human traits and lingo rather than using formal sentence structures.

The rise of social media also created a new phenomenon, the idea of indirect marketing by the
consumers themselves. Through their creation of content related to a company’s product, such
as reviews, vlogs, images or podcasts, they are essentially raising brand awareness and

advertising the product without it being their primary goal.

Another key change in recent years is the advance of live-streaming technology. For the first
time in history, it is possible to market directly to a huge number of people while still
maintaining the intimacy and human connection. Users are able to talk with the streamers and
other users in real time, thereby allowing for a greater sense of participation and interaction.

Keywords: Social Media, Live-streaming, Marketing, Brand Image



Contents

B U Y o Yo PP 1
P \V, =Yoo [o] foT =1 - I = Lo - SR 2
3. Povijest digitalnih kanala KomMUNIKACIE.......ccovuiiiiiiiiec e e e bre e 2
RAZVOJ INTEINEEA. e e e e e e e 3
L= I O PSP URR 3
LT 2K PP 4
WWED 310 ettt bbbttt et et e e bt e bt e she e sab e e bt e bt e beenbeesaeeeaeeenteen 4
4. Evolucija MarketinSKOZ MiX=a .......uiiiiiiiie et e et e et e e e e sata e e e e sabaeeeesasaeeeesnsaeeesansaeeenan 6
4.1 Klasi€ni Marketing i 4P MOAEL......oooiiiiiiiee et e s s e e s e nree s 6
4.2 Suvremeni MarketinSKi MiX .....coo it 7
5 Upravljanje komunikacijama na druStvenim mreZama........cccecuveeeeciieeeeciieee e eceee e ssae e e sseeeee e 10
5.1 0SODNOST MAIKE ..ttt b e bttt et esbeesaeeeas 10
5.2 Opasnosti loSeg upravljanja komunikacijama putem drustvenih mreza ...........ccccoceeeeevveeeennneen. 11
6. PasivNi CONTENT MAIKELING ...ciii ittt s e e et e e e s te e e e sasaeeessasaeeeennsaeeeeas 14
7. LIVE = SErAMINE . ceeiiiieeiiiieeee ettt e ettt e et e e s s s sttt et e e e e s s sasaaabaeeeeeeessassbsbaeaeeeesssasssbaaaeesssnsannnnes 16

8. Studija slucaja - prikaz upravljanja digitalnim komunikacijama na primjeru Dungeons & Dragons. 18
S B4 | 0ot U 20
O ) =] - AT - [ O U TP U R TSP PP 22



1. Uvod

Izum interneta drasti¢no je promijenio nacin na koji ljudi medusobno komuniciraju. Naravno,
to takoder utjeCe i na poslovne subjekte. ,,Bez obzira kojem podru¢ju kompanija pripadala, njen
zadatak je uvijek biti na istom mjestu kao i potrosaci“ (Bilos, Keli¢, 2012:154) , a u danasnje

vrijeme vecéinu potrosaca moguce je naci na barem jednoj druStvenoj mrezi.

Prije deset godina mozda bi bilo nuzno razjasniti §to je to¢no drustvena mreza nO U OVO Vrijeme
su drustvene mreZze toliko prosirene da ¢ak i ljudi koji ne sudjeluju aktivno u njima su upoznati
s njima. lako jo$ postoje debate oko toc¢ne definicije, vecina autora se moze sloziti da sve

drustvene mreze imaju par kljucnih stavki:

e web stranicu/aplikaciju/sistem u kojem mreza funkcionira
e mogucénost kreiranja profila

e mogucénost komuniciranja i interakcije s drugim profilima

Dok se format sadrzaja mijenja ovisno o drustvenoj mrezi, princip ostaje isti. Dijeljenje sadrzaja

1 interakcija s njim i drugim korisnicima na mrezi je primarna svrha svake drustvene mreze.

Iako ve¢ postoje radovi na ovu temu, drustvene mreZe su vjeéno promjenjiv organizam U kojem
se konstanto stvaraju novi trendovi i na¢ini interakcije s korisnicima. Posebna paznja ovog rada
¢e biti pruZena relativno novom nacinu komuniciranja s potroSac¢ima i to je komuniciranje u
pravom vremenu pomocu Streaming-a sadrzaja i na pasivno generiranje sadrzaja preko

drustvenih mreza.

Krajnja svrha ovoga rada je analizirati uspjele i neuspjele pokusaje komunikacije kompanija na
drustvenim mreZzama te identificirati nadolaze¢e promjene u nacinu komunikacije izmedu

kompanija i krajnjih potrosaca.



2. Metodologija rada

Tokom izrade ovog rada primarno su koristeni sekundarni izvori podataka te induktivna metoda,

statistiCka metoda, deskriptivna metoda i za prikupljanje informacija takozvana desk metoda:

e Induktivna metoda - Induktivna metoda koristi pojedine podatke za dolazak do opéih
zakljuCaka. Ovaj rad uzima pojedinacne prakticne primjere koriStenja blockchain
tehnologije te iz njih izvlaci op¢i zakljucak o stanju i buduénosti te tehnologije u
odnosu na poljoprivredno-prehrambeno trziste

e StatistiCka metoda -"Statistika je znanost o metodama za istrazivanje masovnih
pojava s pomocu broj¢anog izrazavanja." (Serdar, 1977) Statisticka metoda sluzi za
generaliziranje i izvodenje opceg zakljucka pomocu kvantitativnih elemenata neke
broj¢ane skupine. Ovaj zavr$ni rad svoje zakljucke potkrepljuje pomocu brojnih
statistickih istrazivanja.

e Deskriptivna metoda - Kao $to i sam naziv govori, deskriptivna metoda se bazira na
opisivanju i o€itavanju informacija, podataka ili ¢injenica. Cilj ovog rada je, prije
svega, pokazati trenutno stanje i probleme digitalne komunikacije s potro$acima, te
objasniti utjecaj razvoja drustvenih mreza na nacin obavljanja marketinskih
aktivnosti. Za tu svrhu je deskriptivna metoda esencijalna.

e Desk metoda - Desk metoda, za razliku od Field metode u svom istrazivanju koristi
podatke i informacije koji su ve¢ prethodno javno dostupni. Primarno se koristi za
analizu tih podataka i kreiranje zaklju¢aka baziranih na njima. Za istrazivanje

podataka u svrhu ovog rada, koristila se isklju¢ivo desk metoda.

3. Povijest digitalnih kanala komunikacije



Razvoj interneta

Nije moguce voditi raspravu o razvoju digitalnih komunikacija bez da spomenemo jedan od
najvecih izuma dvadesetog stoljeca: Internet. Internet je globalni sustav medusobno povezanih
racunalnih mreza koji koristi paket internetskih protokola (TCP / IP) za komunikaciju izmedu
mreza i uredaja. 1962. godine Jospeph C. R. Licklider predlozio je koncept “Galactic Network:
globalni sustav medusobno povezanih racunala putem kojih bi svi mogli brzo pristupiti
podacima i programima s bilo kojeg mjesta. Ako vam to zvuci poznato, to je zato §to se to

smatra kao prvi koncept Interneta kakvoga mi znamo.

1996. godine nadovezujudi se na ideje Licklider-a, Bob Taylor pokrenuo je projekt ARPANET,
prvu Sirokopojasnu mrezu s komutiranim paketima. Prva racunala spojena su 1969., a Program
upravljanja mrezom proveden je 1970. Daljnji razvoj softvera omogucio je daljinsku prijavu,
prijenos datoteka i e-postu. Mreza se brzo Sirila i proglasena je operativnom 1975. kada je
kontrola presla na Agenciju za obrambene komunikacije. 1983. godine projekt se prebacio na,
nama danas poznati, TCP/IP protokol. 1990. godine, nakon S§to su partnerstva s
telekomunikacijskom 1 racunalnom industrijom osigurala Sirenje privatnog sektora i buducu

komercijalizaciju Internet-a, projek ARPANET je sluzbeno raskinut.
Web 1.0

Nakon toga slijedilo je razdoblje Interneta koje se koje se obi¢no naziva Web 1.0. U to vrijeme
Internet je bio pun web-stranica kojima su ljudi mogli pristupiti i gledati sadrzaj. Glavna
karakteristika ovog perioda je §to je dostupan sadrzaj bio read-only, tj. Sto nije bilo moguénosti

interakcije sa njim od strane korisnika.

Prema Sharma (2018) postoje Cetiri kljucne stavke koje definiraju Web 1.0:

. Staticke stranice

. Sadrzaj posluZen iz sistema podataka od strane servera

. Web-stranice gradene koriste¢i Server Side Includes ili Common Getaway Interface
. Uporabu okvira i tablica radi pozicioniranja sadrzaja na tablice

Glavni problem Web 1.0 je bio to §to iako je postojao sadrzaj, potroSaci nisu mogli upravljati s
njime, jedini izbor koji su imali je hoce li ga procitati ili ne. Kao tako, ni opcije za komunikaciju

s potroSacima nisu bile velike. Poslovni subjekti su mogli napraviti web-sjediste koje su



potrosa¢i mogli posjetiti i elektronska posta je bila aktivna tako da je prvi pravi primjer direktne

digitalne komunikacije s potrosa¢ima bio newsletter.
Web 2.0

Prema Gregoru i Kubiaku ,,potreba za razvijanjem novih tehnickih standarda koji funkcioniraju
na webu dovela je do stvaranje novih programskih jezika - uglavhom PHP, XHTML, ASP
temeljenih ,u velikoj mjeri na MySQL bazama podataka. Novi standardi omogucili su uvodenje
potpuno nove usluge na Internetu.,, (Gregor i Kubriak, 2013:4) Razvoj te tehnologije stvorio je
tehnicku osnovu za nastanak zajednica na Internetu. Te zajednice su danas poznate kao
drustvene mreze. S razvojem tih zajednica dolazi do razdoblja Web 2.0. Web 2.0 je
karakteriziran s time da dopusta obi¢nim korisnicima da budu dio zajednice i stvaraju sadrzaj

na web-stranicama, pravo koje nije viSe rezervirano samo Vvlasnicima tih stranica.
Sharma (2018) navodi pet karakteristika koje obiljezavaju Web 2.0:

e Slobodno sortiranje informacija koje omogucuje korisnicima da samostalno pristupaju
i klasificiraju podatke.
e Dinamic¢ni sadrzaj koji reagira na input korisnika
e Protok informacija izmedu vlasnika web mjesta i korisnika web mjesta pomocu procjene
i online komentiranja
e Razvijena tehnologija koja omogucuje samostalno koristenje, kao software aplikacija
e Pristup Internetu ima sve $iri broj korisnika, ne samo jedna specifi¢na publika.
Web 2.0 je dovelo do drasti¢éne promjene u nacinu na koji poslovni subjekti komuniciraju sa
publikom. PotroSaci sada ocekuju direktnu dvostranu interakciju sa subjektima, Zele dati svoje
misljene i osjecati se kao dio zajednice. Stranice Facebook, YouTube, Twitter su jedne od

najboljih primjera Web 2.0.
Web 3.0

Razvoj pametnih telefona s pristupom internetu u kasnim 2000-tim godinama je dodao puno
vecu mobilnost, ne samo korisnicima ve¢ i poslovnim subjektima. Informacije o svemu, cak 1
o samim korisnicima dostupne su nam u ruci. Web 3.0 se odnosi se na mijenjanje klasi¢nog

interneta u veliku bazu podataka. Rije¢i kao ,,Big Data® i ,,Machine Learning* su klju¢ni

koncepti Web 3.0.

Neki od glavnih znacajki koje Sharma(2018) koristi za definiranje Web 3.0 su:



e Semanticki web - Uspjesna evolucija weba ukljucuje Semanticki web. Semanti¢ki web
poboljsava web tehnologije koje se traze za stvaranje, dijeljenje 1 povezivanje sadrzaja
pretrazivanjem 1 analizom na temelju sposobnosti razumijevanja znacenja rijeci, a ne
klju¢nih rijeci ili brojeva.

e Umjetna inteligencija - Kombiniraju¢i ovu sposobnost s obradom prirodnog jezika, u
Web 3.0 racunala mogu razlikovati informacije poput ljudi kako bi pruzila brze i
relevantnije rezultate.

e 3D grafika -Trodimenzionalni dizajn Siroko se koristi na web mjestima i uslugama u
Web 3.0. Primjeri koji koriste 3D grafiku su muzejski vodi¢i, racunalne igre, e-trgovina,
geoprostorni konteksti itd.

e Povezivost -Uz Web 3.0 informacije su povezanije zahvaljuju¢i semantickim
metapodacima. Kao rezultat toga, korisnicko iskustvo razvija se do druge razine
povezivanja koja iskoriStava sve dostupne informacije.

e Sveprisutnost -Sadrzaj je dostupan kroz vise aplikacija, svaki je uredaj povezan s

mrezom, usluge se mogu koristiti svugdje.

Glavna karakteristika Web 3.0 za poslovne subjekte je veliki broj dostupnih podataka. lako su
kanali komunikacije i nacin na koji se komunicira sa potroSacima ostali relativno isti u odnosu
na Web 2.0, dostupne informacije o ponasanjima potrosaca su dopustili da se puno preciznije

pronadu potrebe 1 Zelje potrosaca.



Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Mostly Read-Only  Wildly Read-Write Portable and Personal
Company Focus Community Focus Individual Focus
Home Pages Blogs / Wikis Live-streams / Waves
Owning Content Sharing Content Consolidating Content
Web Forms Web Applications Smart Applications
Directories Tagging User Behaviour

Page Views Cost Per Click User Engagement

Banner Advertising Interactive Advertising Behavioural Advertising
Britannica Online Wikipedia The Semantic Web

HTML/Portals XML/ RS5 RDF/RDFS/OWL

Slika 1: Klju¢ne razlike u fazama Interneta

(Izvor: https://www.geeksforgeeks.org/web-1-0-web-2-0-and-web-3-0-with-their-difference/)
(Datum pristupa: 14.07.2021.)

4. Evolucija marketin§kog mix-a
4.1 Klasi¢ni marketing i 4P model

Philip Kotler, velikom broju ekonomista znan kao otac suvremenog marketinga, definirao je
marketing kao ,,znanost i umjetnost istrazivanja, stvaranja i isporuc¢ivanja vrijednosti kako bi se
profitno zadovoljile potrebe ciljanog trzista. Marketing identificira neispunjene potrebe i zelje.

Njime se definira, mjeri i kvantificira veli¢ina identificiranog trzista i potencijal dobiti.“ (Kotler,
2012)


https://www.geeksforgeeks.org/web-1-0-web-2-0-and-web-3-0-with-their-difference/)

Iako su se metode i naéin na koji se provodi marketing drasti¢no promijenili u zadnjih 30 godina
s napredovanjem tehnologije, definicija i svrha marketinga ostale su iste. Medutim, marketinski

mix nije ostao isti. Najpoznatija kategorizacija marketinskog mix-a dolazi kroz 4P:

Proizvod (Product) - predmet ili usluga dizajnirana da zadovolje potrebe i Zelje kupaca. Za
ucinkovito plasiranje proizvoda ili usluge vazno je utvrditi koje karakteristike ih razlikuje od

konkurentskih proizvoda ili usluga.

Cijena (Price) - odrazava nov€ani iznos koji su potrosaci spremni platiti za proizvod.
Marketinski stru¢njaci moraju uzeti u obzir troSkove povezane s istraZivanjem i razvojem,
proizvodnjom, marketingom i distribucijom, no krajnja cijena mora biti unutra ocekivanja

potroSaca.

Distribucija (Placement) - Pri odredivanju podrucja distribucije vazno je uzeti u obzir vrstu
proizvoda. Osnovni potrosacki proizvodi, ¢esto zvani FMCG, dostupni su u veéini trgovina.
Medutim, skuplje luksuznije proizvode nije potrebno distribuirati u svaku maloprodajnu
trgovinu. Originalno se ovaj komponent marketinskog mixa odnosio isklju¢ivo na fizicku
lokaciju proizvoda, no s napretkom interneta dolazi novi pogled na distribuciju. To je naravno
pitanje treba 1i uopce imati fizicku lokaciju? Sve veci broj potrosaca koristi online kupovinu,

posebice nakon pandemije 2020. godine.

Promocija (Promotion) — Komponenta marketinskog mixa na koju je najviSe utjecao razvoj
interneta 1 druStvenih mreza. Uobicajene aktivnosti ukljucuju oglaSavanje, promocija prodaje,
osobna prodaju i odnos s javno$éu, no na¢in na kojem pristupamo svakoj od tih aktivnosti se

potpuno promjenio s nastankom novih kanala komunikacija.
4.2 Suvremeni marketin§ki mix

Glavna razlika u suvremenom marketingu je povezanost. Temelj marketinga viSe nije samo
jednosmjerna komunikacija, potrosace se vise ne smije smatrati kao neki strani entitet s kojima
komunikacija dolazi samo kroz razne promocije i apstraktna istrazivanja prije lansiranja
proizvoda. Klju¢ suvremenog marketinga je dvosmjerna komunikacija, danaSnje vrijeme
proizvodaci imaju toliko informacija o potrosackima na vrhu dlana, informacije koje su im sami

potroSaci spremni dati.
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Fig. 1: Optimizing the Interchanging Role of Traditional and Digital Marketing
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Slika 2: Razlike u digitalnom marketingu naspram tradicionalnog

(Izvor: https://twitter.com/DPJTimmermans/status/1055810616454197249/photo/1)
(Datum pristupa: 15.07.2021.)

Kotler (2017) smatra da je u povezanom svijetu koncept marketinskog miksa evoluirao
prilagoditi se ve¢em sudjelovanju kupaca. Marketinski miks (Cetiri P) treba redefinirati kao

Cetiri C (co-creation, currency, communal activation, and conversation).

Zajednicko stvaranje (Co-creation) — Co-creation je nova strategija razvoja prozivoda.
Ukljucujuéi potrosace u rano u fazi razvoja moguce je preciznije odrediti Zeljene karakteristike
proizvoda kao S$to su funkcionalnosti, inovacija, dizajn i specifikacije. S pravilnim
uklju¢ivanjem potrosaca u fazi razvoja, moguce je drasti¢no povecati value proposition i uspjeh

proizvoda.

Valuta (Currency) — Dok je originalan P ,pricing fokusiran na odredivanje fiksne cijene,
moderna varijanta je puno elegantnija. Napredovanje u tehnologiji je dovelo do moguénosti
dinami¢nog odredivanja cijena. ,,Cookies* 1 Big Data su omogucili poslovnim subjektima da

nevjerojatno precizno utvrde optimalnu cijenu za pojedinu vrstu potrosaca. Dinami¢nim
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odredivanjem cijena tvrtke mogu optimizirati profitabilnost napla¢ujuc¢i kupcima na temelju

prijasnjih kupnji, lokacije 1 raznih aspekata u profilu kupca.

,U digitalnoj ekonomiji cijena je sli¢na valuti, varira ovisno o potraznji na trzistu.“ (Kotler i

drugi, 2017:51)

Komunalna aktivacija (Communal Activation) - U ekonomiji dijeljenja najmocniji koncept
distribucije je peer-to-peer distribucija. Sve ¢es¢e vidamo kako novi igraci kao $to su Airbnb,
Uber, Zipcar i Lending Club ometaju hotel, taksi, iznajmljivanje automobila i bankarska
industrija. Omogucuju kupcima jednostavan pristup proizvodima i uslugama Kkoji nisu u
njihovom vlasnistvu, ali umjesto od poslovnih subjekta, primaju te usluge od ostalih potrosaca.

U povezanom svijetu kupci zahtijevaju pristup proizvodima i usluge gotovo u istom trenu.

Razgovor (Conversation) - Koncept promocije takoder se razvio posljednjih godina.
Tradicionalno je promocija uvijek bila jednostrana stvar. Tvrtke su slale poruke kupcima. Danas,
prosirenost drustvenih mreza kao digitalnih kanala komunikacije omoguéuje kupcima da
odgovore na te poruke. Takoder, omogucuje kupcima da razgovaraju o porukama s drugim
kupcima. Uspon platformi ocjenjivanja poslovnih subjekata poput TripAdvisor-a i Yelp-a pruza
kupcima puno veéu mo¢ pri odabiru poslovnog subjekta. Kao §to je ve¢ navedeno, potrosaci

puno vise cijene komunikaciju s drugim potrosacima, nego s subjektima.
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Slika 3: Promjena iz 4P u 4C

(Izvor: https://www.slideshare.net/priyankagautam79/moving-from-marketing-30-to-

marketing-40)

5 Upravljanje komunikacijama na druStvenim mreZama

5.1 Osobnost marke

U doba drustvenih mreza ocekivano je da poslovni subjekti sudjeluju U razgovoru sa

zajednicom, i nacin na koji marke komuniciraju s potroSac¢ima, posebno s neformalnim javnim

upitima, moze ili stvoriti ili unistiti imidz marke.
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Marka koja namjerava razviti drustvenu CRM platformu mora zaposljavati i razvijati socijalne
CRM agente koji mogu na pravi nacin predstavljati marku s visokom razinom empatije. Agenti
bi trebali imati prave osobnosti i stavove koji odrazavaju stavove marke. Ti bi agenti trebali biti

obuceni za razgovore s kupcima u ime robne marke.

Slicno kao u dane prije druStvenih mreza, od marki se ofekuje da komuniciraju s drugim
markama. Ljudi vole konflikt, ¢ak i ako je umjetno proizveden, kao stare reklame izmedu Coca-
Cole i Pepsi-a. Americki restoran brze hrane Wendy's se istaknuo kao kralj ovog podrucju
komunikacija. CRM agent koji je zaduzen za Wendy's Twitter racun je toliko vje$t u duhovitim

1 brzim uzvratima na pitanja da je sama Wendy's marka dobila promjenu imidza.

Replying to @Wendys
I'm going to McDonald’s what should | get

Wendy's & @Wendys
e A McRefund

Q 89 1T 41K

Slika 4: Primjer osobnosti marke

(https://www.scarymommy.com/wendys-twitter-account-pure-gold/)

(Datum pristupa: 17.07.2021.)

5.2 Opasnosti loseg upravljanja komunikacijama putem drustvenih mreza

Na drustvenim mrezama informacije se Sire vrlo brzo, gotovo u stvarnom vremenu. Vecina
poslovnih subjekata nije svjesna Cinjenici da drustvene mreze ne samo da donose koristi, ve¢
mogu predstavljati 1 odredene prijetnje, uglavnom zbog imidZza odredene marke medu
klijentima. Nije teSko zamisliti situaciju u kojoj nezadovoljni klijent odredene marke pocinje

1znositi svoje prigovore na profilu marke na nekoj drustvenoj mrezi. Negativna misljenja koja
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je objavio jedan od potroSaca mogu postati iskra koja zapali Citav val prigovora korisnika

usmjerenih protiv proizvodaca.

Jedna od najvecih pogreski Sto poslovni subjekti mogu napravit je ne priznati pogresku i
antagonizirati publiku. To¢no to je napravio Electronic Arts, studio koji proizvodi video igre u
vezi svoje igre Star Wars Battlefront 2. Jedna od velikih zamjerki bila je ta da je igra zahtijevala
kredite u igri, koji su kostali novac, da bi se otkljucali najpopularniji likovi Ratova zvijezda:

princeza Leia, Luke Skywalker i Darth VVader.

12. studenog 2017. godine korisnik reddita s korisni¢kim imenom MBMMaverick zapoceo je
dretvu (thread) na reddit-u s nazivom ,,0zbiljno? Platio sam 80 dolara da Vader bude

zaklju¢an?* i napisao ,,Ovo je Sala. Nazvat ¢u EA podrsku radi povrata novca ... Ne mogu igrati
MBMMaverick, 2017) (slika 5).

6 EACommunityTeam - 3y (37 E 6 § 2 pi & 836 More
The intent is to provide players with a sense of pride and accomplishment for unlocking different
heroes.

As for cost, we selected initial values based upon data from the Open Beta and other adjustments
made to milestone rewards before launch. Among other things, we're looking at average per-player
credit earn rates on a daily basis, and we'll be making constant adjustments to ensure that players
have challenges that are compelling, rewarding, and of course attainable via gameplay.

We appreciate the candid feedback, and the passion the community has put forth around the
current topics here on Reddit, our forums and across numerous social media outlets.

Our team will continue to make changes and monitor community feedback and update everyone as
soon and as often as we can.

w-GETBﬂ.S. Give Award Share Report Save

Slika 5: Odgovor Electronic Arts na zalbu korisnika

(https://www.reddit.com/r/StarWarsBattlefront/comments/7cffOb/seriously i paid 80 to hav

e vader locked/dppum98/?context=3)

Dretva je postala vrlo popularna i viralna u par sati i naravno, EA tim je bio prisiljen dati izjavu
1 odgovoriti na brige potrosaca. U svojoj obrani dali su kao razlog za naplac¢ivanje likova
kreditom to Sto su htjeli da igraci steknu osjecaje ,,ponosa 1 postignuca“ kad otkljucaju likove.

Treba napomenuti da je likove bilo moguce otkljucati potpuno besplatno u igri. No, Reddit
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korisnik theHotterPotato je napravio kalkulaciju toga koliko je zapravo sati igranja potrebno za
otkljucati jednog lika te je doSao do zaklju€ka da je potrebno 40 sati konstantnog igranja da bi
se skupilo dovoljno kredita za otkljucavanje samo jednog od klasi¢nih likova iz franSize.
Naravno, za vecinu igraca je ideja ulaganja toliko vremena suluda, ali je zato postojala
alternativna opcija, kupovanje kredita s pravim novcem. Oc¢ito, odgovor od EA da je razlog
tome ,,ponos 1 postignuce* igraca je samo korporativna laZ te da je razlog za takve brojeve profit.
Zajednica je predvidljivo reagirala na njihov odgovor vrlo negativno. Taj odgovor u vrijeme
pisanja ovog rada ima 667819 negativnih bodova, to znaci da je preko pola milijuna ljudi
odlucilo da im se ne svida njihov odgovor. Odgovor je bio toliko 1o da se 2020. godine ¢ak

nasao u Guinness-0voj.knjizi svjetskih rekorda.

U ozujku 2018. godine EA je odlucio ukinuti koncept ,,loot boxova‘“ u Battlefrontu 2, a glavni
direktor za dizajn tvrtke kasnije je priznao da je EA "pogrijeSio" i obecao da ¢e u buduénosti

kompanija biti bolja. Al naravno, do onda je ve¢ Steta bila nacinjena.

Awards, hon gstin

Slika 6: Zapis incidenta u Guinessovoj knjizi svjetskih rekorda
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(Izvor:https://www.reddit.com/r/StarWars/comments/dOhmpu/made_it_to_the_guinness _book
of world_records_2020/?utm_content=media&utm_medium=post_embed&utm_name=1f2a
19b48dcc4560886a8f777d1e2d6d&utm_source=embedly&utm_term=dOhmpu )

(Datum pristupa: 17.07.2021.)

6. Pasivni content marketing

Content Marketing Institute definira content marketing ili marketing sadrzaja kao ,,marketinsku
tehniku stvaranja i distribucije vrijednih, relevantnih i dosljednih sadrzaja za privlacenje i

stjecanje jasno definirane publike - s ciljem vodenja profitabilnih akcija kupaca.*

S evolucijom raznih drustvenih mreza i medija definicija marketinga sadrzaja se mijenja, ili
bolje reCeno nastaje nova podvrsta content marketinga: pasivni content marketing, content
marketing drugog stupnja. Dok je u klasi¢nom content marketingu fokus stavljen na stvaranje i
distribuciju relevantnog sadrzaja, pasivni content marketing se dogada prirodno bez intervencije

poslovnog subjekta uz dovoljno prijasnje generiranje brand i product awareness-a.

Pasivni content marketing je skup aktivnosti koje potrosa¢i sami rade preko kojih se, kao

nusprodukt, povec¢ava brand awareness poslovnog subjekta. Neke od tih aktivnosti ukljucuju:

e recenzije

e video eseji/blogovi

e podcast

e kreiranje multimedijskog sadrZaja(slike, pjesme, parodije)

e  reaction‘ videi

Ideja pasivnog content marketinga je jedino moguca uz pomo¢ druStvenih mreza, koje pruzaju
potrosacima priliku da izuzetno jednostavno pokazu svoje kreacije i misljenje vezane uz
proizvod velikom broju drugih ljudi na mrezi. lako je pasivni content marketing izuzetno dobar
nacin generiranja svijesti o prozivodu potrebno je da se ispune odredeni preduvijeti da bi se
doslo do faze pasivnog marketinga. Prvo, nece svaka vrsta proizvoda generirati istu razinu

sadrzaja. Puno prirodnije i s puno manje otpornosti ¢e se stvarati sadrzaj za industriju zabave

14


https://www.reddit.com/r/StarWars/comments/d0hmpu/made_it_to_the_guinness_book_of_world_records_2020/?utm_content=media&utm_medium=post_embed&utm_name=1f2a19b48dcc4560886a8f777d1e2d6d&utm_source=embedly&utm_term=d0hmpu
https://www.reddit.com/r/StarWars/comments/d0hmpu/made_it_to_the_guinness_book_of_world_records_2020/?utm_content=media&utm_medium=post_embed&utm_name=1f2a19b48dcc4560886a8f777d1e2d6d&utm_source=embedly&utm_term=d0hmpu
https://www.reddit.com/r/StarWars/comments/d0hmpu/made_it_to_the_guinness_book_of_world_records_2020/?utm_content=media&utm_medium=post_embed&utm_name=1f2a19b48dcc4560886a8f777d1e2d6d&utm_source=embedly&utm_term=d0hmpu

(filmove, pjesme 1 video igre) nego za preradivacku industriju. Veliki broj prinicipa koji se

koriste u viralnom marketingu isto tako sluZe i u pasivhom content marketingu.

Berger (2013) smatra da postoji Sest klju¢nih ¢imbenika koji pokrecu viralnost. Organizirani su

u skracenici zvanoj STEPPS:

e Drustvena valuta (Social Currency) — §to viSe nesto ljude prikazuje u boljem svjetlu, to
su vece Sanse da ¢e to podjeliti

e Okidaci (Triggers) - stvari koje su najvaznije za vas vjerojatnije ¢e biti na vrhu jezika

e Emocija (Emotion) - kad nam je stalo, dijelimo

e Javno (Public) - $to je nesto lakse vidjeti, to je vjerojatnije da ¢e ga ljudi oponasati

e Prakti¢na vrijednost (Practical Value) - ljudi dijele korisne informacije kako bi pomogli
drugima

e Price (Stories) - Pri¢e sa sobom nose skrivene poruke i ideje

Prilikom content marketinga nisu uvijek prisutni svih Sest ¢imbenika. Ovisno o kakvom je
proizvodu rije¢ fokus ¢e biti na razlicititom ¢imbeniku. Na primjer, prilikom kreiranja sadrzaja
za proizvode kao sto su elektri¢ni alati svrha sadrzaja ¢e biti puno vise fokusirana na prakti¢nu
vrijednost nego na emocije. No, jedan ¢imbenik koji mora biti prisutan da bi pasivni marketing
uspio, neovisno o vrsti proizvoda, je ,,javno“. Ukoliko je sadrzaj zakljuc¢an na privatnom ra¢unu
ili dostupan samo malom broju, kreirani sadrzaj neCe generirati dovoljno vrijednosti za
proizvodaca. Iako postoji slicnosti medu viralnim i pasivnim content marketingom, bitno je
istaknuti da viralni marketing nije preduvjet za generiranje pasivnog sadrzaja. Naravno da ¢e se
s viralnosti povecati broj sadrzaja kreiranog od strane potroSaca no u potpunosti je moguce imati

niche podrucje u kojem se konstanto generira novi sadrzaj bez da je u oku opce javnosti.

Druga bitna stavka su sami stvaratelji sadrzaja. Ukoliko imaju dobitnu kombinaciju kvalitetnog
sadrzaja, dobrog stava i privlacne osobnosti, poslovni subjekti bi trebali staviti posebnu paznju
na kultiviranje dobrog odnosa sa njima, bilo to kroz sponzoriranje, partnerstvo ili neSto drugo.
Dobar primjer suradnje s stvarateljima sadrzaja dolazi u igri Dead by Daylight. Behaviour
Interactive je zapoceo program u kojemu nagraduje kvalitetne stvaratelje sadrzaja tako da im
omoguci posebne povlastice kao Sto su posebni kodovi za njihove gledatelje koje mogu iskoristi

u igru i najnovije informacije o novom sadrzaju $to dolazi u igru.

Prema njihovoj stranici: ,,Fog Whisperer-i partneri su tvrtke Dead by Daylight. Program

nagraduje kreatore streaminga i video sadrzaja za izgradnju zajednica oko igre. Behaviour
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Interactive nudi Fog Whisperer-ima resurse za podrSku Dead by Daylight sadrzaja i rasta u

industriji igara.*

Suvisno je re¢i da ukoliko se ne poStuje kreatore sadrzaja i ne uzima njihov feedback, javno
misljenje o brand-u ¢e drasti¢no pasti. Prirodno je da ¢e potrosaci prije slusati misljenje drugih

potrosaca nego poslovnog subjekta.

7. Live — streaming

Philip Kotler je u svojoj knjizi Marketing 3.0 napisao da ,,Dogadaji uzivo omogucuju znacajnije
covjek-do-covjek interakcije koje nedostaju u marketingu digitalnih sadrzaja.” (Kotler i drugi,
2017:130) Naravno, ta ¢injenica se u ovih par godina nije promijenila i vrlo su male Sanse da
¢e se ikada promijeniti, no u zadnjih par godina je live-streaming tehnologija toliko napredovala

da se taj jaz drasti¢no smanjio.

Live-streaming je tehnologija koja dopusta poslovnim subjektima da komuniciraju direktno s
velikim brojem potroSaca istovremeno, ali za razliku od drugih kanala komunikacije live-
streaming se dogada u pravom vremenu §to omogucava potroSacima puno vecu participaciju u
dogadaju, samim time i veéi osjecaj povezanosti s dogadajem i subjektom. Neki od opcija za

sadrzaj za stream su:

e Obavijest
e Intervjui
e Pitanja i odgovori

e Korisnicka podrska

Ukoliko se planira lansirati novi proizvod ili dolazi do velike promjene u poslovanju, moguce
je napraviti live-stream dogadaj u kojem ¢e se postepeno povecavati uzbudenje i napetost te na
vrhuncu dati vazna obavijest, gledatelji ¢e biti puno viSe zainteresirani zbog mogucénosti
komentiranja s ostalim gledateljima. Tipi¢ne drustvene mreze za live-stream su: Facebook,

Instagram, Youtube i Twitch.
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Prema istrazivanju Ureda za interaktivno oglaSavanje (IAB) iz svibnja 2018. godine, 47%
gledatelja live-streamova gledaju vise live-streamova nego prijasnje godine. I gotovo isto toliko

(44%) reklo je da manje gledaju TV uzivo "kao rezultat streaminga uzivo".

Vise od polovice gledatelja video streaminga uzivo gleda sadrzaj putem druStvenih mrezi -
nadmasSujué¢i web mjesto ili aplikaciju TV mreze (34%) ili placaju¢i TV uslugu (21%)

zna¢ajnom razlikom.

Razlozi zaSto bi kompanije trebale raditi streamove su ociti, no zasSto je sam streaming postao

toliko popularan sa strane samih korisnika? Destream nabraja tri klju¢na razloga za taj fenomen:
Prvi razlog koji spominju je ogromna razina interaktivnosti.

Vrlo dobru paralelu koju izvlace je kroz glazbu - “Zamislite da ste ljubitelj odredenog benda.
Posjecujete njihove koncerte, njihova glazba stalno vam svira u sluSalicama, svoje omiljene
pjesme preporucate prijateljima itd. Zamislite sada da va$ omiljeni bend 3-4 puta tjedno
dogovara sastanke s obozavateljima na kojima odgovaraju na razliita pitanja, pricaju
zanimljive price i rade ono §to vole... pjevaju. Na tim sastancima okupljaju se obozavatelji koji
dijele vase interese, medusobno komuniciraju, razmjenjuju dojmove i jednostavno se

zabavljaju.”

Toc¢no to dopusta streaming, pruZa priliku za participaciju 1 komunikaciju s licnostima s kojima
to inace ne bi bilo moguce. I sama barijera za ulazak u streaming zajednicu je vrlo mala. Sa
samo internetom i pametnim uredajem moguce je uZivati u sadrZaju s ljudima koji dijele isti

interes.

Drugi razlog je prilika gledati profesionalce uzivo. Zahvaljujuéi streamingu moguce je pratiti
profesionalce svjetskog kalibra te sluSati njihove savjete, treninge i opcenita iskustva u
njihovom polju. Taj dio je posebno razvijen u svijetu e-sporta gdje vrlo ¢esto sportasi streamaju
svoje igre 1 ujedno komentiraju svoja misljenja tijekom igre. Ovaj je dio na koji bi kompanije
trebale obracati posebnu paznju, Dok osobni streamer-i mogu kreirati raznoliki sadrzaj,
kompanije bi se trebali drzati za njihovi niSu, Ukoliko se kompanija bavi automobilima, sadrzaj
bi trebao biti razraden oko te srediSnje ideje: razgovori s inzinjerima i voza¢ima, utrke, analiza

auta u video igrama, filozofija dizajna izgleda itd.

Posljednje je sposobnost zadovoljenja potrebe za komunikacijom. Postoji veliki broj ljudi
kojima je otvorena komunikacija neugodna. Nekima je neugodno tijekom kontakta uzivo, neki

su usamljenici zbog nacina zivota, a neki se jednostavno osjecaju ugodnije u anonimnom
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okruzenju. Takvim ljudima mozZe biti teSko komunicirati i stupiti u kontakt s drugima. Iako je
dolaskom Interneta, foruma, tematskih stranica i drustvenih mreza ovaj problem veéim dijelom

rijeSen, ljudi joS§ uvijek traze nacine za komunikaciju s drugima na ugodniji nacin.

Za vrijeme pisanja ovog rada svijet se suoCava s pandemijom i sve je ocitije da je ljudski kontakt
neophodan za mentalno zdravlje, a tijekom izolacije streaming pruza dobrodoslu alternativu

kontaktu uzivo.

8. Studija slu¢aja - prikaz upravljanja digitalnim komunikacijama na

primjeru Dungeons & Dragons

Jedan od najboljih primjera upravljanja digitalnim komunikacijama dolazi iz industrije
drustvenih igara. Dungeons & Dragons (obi¢no skra¢eno D&D ili DnD) je drustvena igra uloga

bazirana na tematici fantazije koju su izvorno dizajnirali Gary Gygax i Dave Arneson.

Prema Watersu (2004.) ,,D&D je igra u kojoj skupina prijatelja stvara i razvija likove bacajuéi
kockice koje odreduju vjestine i sposobnosti. Likovi su stavljeni u avanture koje je zacrtao
zasebni igra¢ - Dungeon Master. Mozete biti borac, lopov ili korisnik magije, mozda cak i
pjesnik, druid ili vra¢. Ali nema igraceg polja ili broja¢a bodova - samo olovka, papir i aktivna

masta.

Originalno nastala 1974 godine, igra je uzivala u velikoj popularnisti do kraja 1980ih i pocetka
1990ih godina. No naravno, s popularnosti dosle su i kontroverzije. Igra je pogresno povezana
sa Sotonizmom zato §to je ukljucivala tematike kao vragove i demone, zbog toga je okrivljena
za sluCaj nestale osobe, samoubojstvo tinejdZera i brojna ubojstva. Neke su Skole zabranile igru,
a mnogi su roditelji odbili dopustiti djeci da je igraju. No s vremenom je interes opao i igra se

vratila u nepoznanstvo, sve do izlaska petog izdanja 2014. godine.

30. rujna 2014. godine izaSao je Players Handbook — prva knjiga u petom izdanju igre. U njoj
su izneSene moguce rase(Covjek, patuljak, vilenjak, ork, itd.), klase(borac, sveéenik, lopov itd.)
1 najnovija pravila igre koja su masovno pojednostavljena u odnosu na prijasnje verzije, bas sa
svthom smanjenja ulaznih barijera za nove igrate. Od onda je popularnost Dungeons and
Dragons-a eksplodirala. Kljuéne brojke pokazuju da se globalni doseg eksponencijalno

povecava iz godine u godinu.
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Sales in Europe are exploding!

Slika 7: Nagli porast u prodaji Dungeons and Dragons proizvoda

(Izvor: https://screenrant.com/dungeons-dragons-best-year-sales-ever-wizards-coast/)

Nekoliko je kljuénih razloga za njihov uspjeh ali najbitniji je svakako Cinjenica da su uspjeli
kapitalizirati na masu sadrzaja napravljenih od potrsaca. Kroz godine, Dungeons and Dragons
je postao integralni dio ameri¢ke pop-kulture. Brojne serije referencirale se igru, ukljucujuci
Big Bang Theory, Community, Stranger Things, itd. Takoder su slavne osobe kao Joe
Manganiello, Vin Diesel, Stephen Colbert 1 pokojni Robin Williams otvoreno pricali o tome
kako su igrali Dungeons & Dragons u mladosti. Takvo izlaganje sadrzaja javnosti je stvorilo
dovoljno brand awareness-a da kada je u 2014. peta edicija izaSla, veliki dio korisnika
drustvenih mreZa je ve¢ bio barem malo upoznat s proizvodom te je bio spreman angaZzirati se
s sadrzajem. Tu dolazi content marketing drugog stupnja, broj ljudi koji je stvarao i jo§ uvijek
stvara sadrzaj vezan uz D&D je nevjerovatan. I taj sadrzaj pogada veliki broj ¢imbenika koji su
potrebni za viralnost: price, emocije, prakticna vrijednost (u sklopu igre). Vrijedno je
napomenuti da vecina sadrzaja nije sponzorirana od strane proizvodaca, ve¢ su kreatori

napravili taj sadrzja na svoju ruku zbog svojih osobnih motivacija.
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Slika 8: Primjer Dungoens & Dragons community generiranog sadrzaja

Jos jedan bitni razlog je sam streaming sadrzaja i angaziranje kreatora u nove proizvode. Glavni
Dungeons & Dragons proizvod su knjige sa novim pri¢ama i sadrzajem za igru, no knjige same
po sebi nisu dovoljno atraktivne da bi generirale dovoljno interesa u kupnju proizvoda, zato se
fokusiraju na personality content marketing. Daju kreatorima rani pristup proizvodima, zovu ih

na streaming eventove i opcenito ih efektivno koriste u svrhe marketinga.

Takoder, imaju genijalan nacin provodenja istrazivanja trzista - buduci da su proizvodi knjige,
prije izlaska samog proizvoda izbace PDF datoteke zvane “Unearthed Arcana”, koje sadrze
materijal koji smatraju za sluzbeno izdanje nove knjige, postave ih na drustvene mreze, te nakon
toga izadju upitnik o tom sadrZaju. To je win-win situacija. PotroSaci dobivaju nove opcije i
osjecaj da se slusa njihovo misljenje a Wizards of the Coast dobije vrijedan feedback o

razmisljanju njihovih potrosaca.

Kao §to se moZe vidjeti iz privedenog zbog uspjeSne implementacije digitalnih komunikacija u
velikom aspektu njihovog poslovanja Wizards of the Coast je uspio presti¢i konkurenciju i ste¢i

monumentalnu prednost na trzistu drustvenih igara.

9. Zakljucak

Ocigledno je da je Internet imao veliki utjecaj na to kako ljudi gledaju komunikacije. Od
nastanka civilizacije ljudi su u sebi imali usadeni osjecaj plemena, pripadnosti i zajednice.
Drustvene mreze su povecale taj osjecaj na puno vecu skalu i poslovni subjekti se moraju

prilagoditi. Nitko ne vjeruje autsajder-u. Ukoliko poslovni subjekti zele da potrosaci posluju s
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njima, moraju se ponasati vise ljudski 1 stvoriti osjecaj povezanosti. Brand-ovi vi§e nisu samo

bezivotni logo ili maskota, ve¢ su osoba s kojom ljudi ocekuju interakciju.

S povecanjem dostupnih podataka kroz tehnologije prac¢enja i poboljSanje umjetne inteligencije
sve je lakSe saznati Zelje 1 navike potrosaca i kreirati idealan proizvod za njih. No, sada je

klju¢no pitanje kako ih natjerati da kupe bas vas proizvod.

Bilo to razli¢itim tehnikama 1 alatima, poput streaminga, upravljanja profila brand-a na
drustvenoj mrezi ili stvaranje sadrzaja, jedna stvar je evidentna, potrebno je dodati novi P u
marketinSki mix: Personality. Nebitno koliko dobar proizvod bio ili koliko se trudili oglasavati
ga, ukoliko je osobnost neupecatljiva ljudi ¢e izgubiti interes. Kao $to je ustanovljeno prijasnje
u radu kompanije ve¢ polako pocinju iskoriStavati mo¢ digitalnih komunikacija kroz drustvene
mreze, no nazalost ne iskoriStavaju ih ni blizu koliko bi mogli. Imati web sjediste 1 Facebook
stranicu je prestalo biti revolucionarno prije 12 godina. Ovih dana, ukoliko kompanije nemaju
dobru prisutnost na medijima potrosaci ih ne¢e ni smatrati valjanom opcijom i sve vise
kompanija to sada pocinje shvacati. No jos uvijek postoji problem udaljivanja kompanije od
potroSaca. Ta nevidljiva barijera je trenutno najveci problem u digitalnoj komunikaciji. Kao §to
je bio slucaj sa EA, komunikacija sa javnosti je jos uvijek preformalna. Potrosaci jo§ imaju

osjecaj kao da komuniciraju sa bezdusnim poslovnim subjektom, a ne s stvarnom osobom.

Autor ovog rada predvida da ¢e se u buduénosti sve viSe poslovnih subjekata okrenuti prema
novim nac¢inima komunikacije kao streaming te smatra da bi kompanije u svom marketinskom
odjelu trebaju smanjiti broj analitiara 1 ljigavih agresivnih prodavaca i prebaciti svoj fokus na
zabavljace. Sposobnost ocaravanja publike ¢e biti sve viSe i viSe cijenjena u buduénosti
marketinga. Za par godina ¢emo poceti vidati virtualne maskote kako direktno komuniciraju s

gledateljima na streamovima.

Nada autora je da ¢e ovaj rad asistirati kompanijama pri navigiranju komunikacija na
drustvenim mreZama i pomo¢i im izbje¢i neke od klasi¢nih problema na koje mogu naici.
Nazalost, problem s kojim se rad susrece je taj da je sama tema preopSirna da bi se mogla odmah
primijeniti u praksi. Budu¢i radovi i svi poslovni subjekti koji Zele primijeniti ovaj rad bi se
trebali fokusirati na svoju specificnu industriju i graditi primjenjivi sadrzaj skrojen njihovoj

publici.
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