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Korisnicki generiran sadrzaj na drustvenoj mrezi TikTok

SAZETAK

Korisni¢ki generiran sadrzaj sve je prisutniji trend u oglaSavanju na drustvenim mrezama.
Novije generacije imaju viSe povjerenja u nacin oglaSavanja koji se doima kao preporuka od
drugih korisnika druStvenih mreza nego li tradicionalnim nacinima oglasavanja. Oglasavanje
se definira kao neosobni i placeni oblik komunikacije koji se usmjerava prema publici.
Korisnic¢ki generiran sadrzaj jedan je od oblika oglaSavanja, a predstavlja sadrzaj o
proizvodima, uslugama ili poduze¢ima kojeg stvaraju korisnici koji ga 1 dijele. Korisnicki
generiran sadrzaj, posebice u novije vrijeme, ima jak utjecaj na stavove potrosaca i njihove
odluke o kupovini. Poduzeca uz pomo¢ takve vrste sadrzaja, koji je kreiran od strane korisnika,
dobivaju povratne informacije od potroSaca, stvaraju veze s njima, i povecavaju vidljivost
brenda. TikTok je kao druStvena mreza u posljednjih nekoliko godina dozivio znacajan rast u
popularnosti, a uz to dobio je i veliki znacaj u provodenju marketinskih aktivnosti. TikTok nudi
platformu obi¢nim korisnicima za kreiranje sadrzaja, ali isto tako i za dijeljenje sadrzaja, kroz
razne znacajke 1 alate koje nudi. TikTok ima velik znacaj u kreiranju danasnjeg online
okruzenja, kulture, kao 1 znacajan utjecaj na reakcije i ponasanje potrosSaca. TikTok je snazan
alat sa velikim globalnim utjecajem, koji brendovima omogucava da postignu veliku vidljivost,
ali 1 viralnost, a to sve omogucavaju korisnici kao pokretacka snaga svih trendova koji se

razvijaju na toj, ali 1 drugim platformama.

Kljuéne rije€i: oglasavanje, korisnicki generiran sadrzaj, druStvene mreze, TikTok



User-generated content on the TikTok social network

ABSTRACT

User-generated content is an increasingly prevalent trend in social media advertising. The
younger generations tend to trust advertising that appears as recommendations from other
social media users more than traditional advertising methods. Advertising is defined as
impersonal and paid communication directed at an audience. User-generated content is one
form of advertising that involves content about products, services, or companies created by
users and shared by them. User-generated content, particularly in recent times, has a strong
impact on consumer attitudes and their purchasing decisions. Companies, through such user-
created content, receive feedback from consumers, establish connections with them, and
increase brand visibility. TikTok, as a social media platform, has experienced significant
growth in popularity in recent years and has gained great importance in conducting marketing
activities. TikTok, in particular, provides a platform for everyday users to create and share
content through various features and tools it offers. TikTok plays a significant role in shaping
today's online environment, culture, and has a significant influence on consumer reactions and
behavior. TikTok is a powerful tool with a large global impact, which enables brands to achieve
high visibility and virality, and all of this is made possible by users as the driving force of all

trends that develop on that and other platforms.

Keywords: advertising, user-generated content, social media, TikTok
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1. Uvod

U proteklom desetljecu, digitalni mediji su dozivjeli znacajan rast s druStvenim platformama
koje su postale iznimno popularne diljem svijeta. Osim da samo konzumiraju sadrzaj, korisnici
interneta su se od pasivnih pretvorili u aktivne sudionike. Kreiranjem sadrzaja kao i njegovog
dijeljenja sudjeluju u oblikovanju medija i komunikacije s kojim se svijet u proslosti susretao.
Korisnicki generiran sadrzaj obuhvaca razne vrste digitalnih materijala koji su stvoreni te
dijeljeni od strane korisnika, a pojavljuju se u obliku fotografije, videozapisa, blogova,
recenzija i sl. Kako su korisnici postali kreatori sadrzaja mijenja se percepcija brendova i

postavljaju se novi trendovi kako u digitalnom okruzenju tako i u poslovnom svijetu.

Korisni¢ki generiran sadrzaj za poduzeca predstavlja besplatan, ali Cesto i zasluZzen oblik
promocije njihovih proizvoda i usluga. Recenzije, slike, videozapisi, komentari i ostali oblici
korisnicki generiranog sadrZaja mogu poduze¢ima pomoc¢i u unaprjedenju prodaje i poslovanja.
Tretiranjem takvog sadrZaja kao izvorom povratnih informacija od potrosaca, poduzeéima se
daje prilika za stvaranje kvalitetnih proizvoda i usluga koji zadovoljavaju potrebe i Zelje

potrosaca.

Jedna od platformi na kojima se pojavljuje korisnicki generiran sadrzaj, a koja je izazvala veliku
pozornost, je TikTok, druStvena mreza koja je stekla globalnu slavu u vrlo kratkom roku.
TikTok je mobilna aplikacija koja omogucéuje korisnicima da stvaraju i dijele kratke
videozapise, obi¢no duge od 15 do 60 sekundi. Ono §to TikTok razlikuje od ostalih drustvenih
medija jest njegov naglasak na korisnicki generiranom sadrzaju. Umjesto da se oslanja na
profesionalnu produkciju ili slavne osobe, TikTok pruza okruzje u kojem svatko moze postati
kreator sadrzaja 1 dosegnuti Sirok krug ljudi. Takva mogucénost potaknula je val kreativnosti 1
izrazavanja Sirom svijeta, a mnogi korisnici su stekli ogromnu popularnost zahvaljujuéi svojim

jedinstvenim 1 zanimljivim videozapisima.

U ovom radu istrazit ¢e se fenomen korisnicki generiranog sadrzaja na TikToku 1 njegov utjecaj
na digitalnu zabavu i1 oglaSavanje putem drusStvenih mreZza. OglaSavanje putem korisnicki
generiranog sadrZaja mijenja kako korisnici proizvode i konzumiraju sadrZaj dok oblikuju svoj
digitalni identitet. Ovaj rad za cilj ima pruziti dublje razumijevanje utjecaja, kao i samog
fenomena korisnicki generiranog sadrZaja na ovoj platformi. Osim toga, razmotriti ¢e se
poslovni model same platforme TikTok i kako se ona nosi sa izazovima sigurnosti svojih
korisnika te privatnosti njihovih podataka. Takoder ¢e se prikazati kakvu ulogu ima algoritam

platforme u distribuciji sadrzaja korisnicima i pruZanju najboljeg korisni¢kog iskustva.



2. Oglasavanje

2.1. Pojam oglasavanja

Oglasavanje se prema Kotleru definira kao ,,bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije i

promidzbe ideja, proizvoda ili usluga putem masovnih medija, kao Sto su novine, Casopisi,

televizija ili radio, a koju vrsi predstavljeni sponzor* (Kotler i sur., 2006:762). Jo$ jedna od

definicija oglasavanja je da oglasavanje predstavlja ,,neosobni placeni oblik komunikacije

usmjerene veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i

poticanja na kupovinu* (Kesi¢, 2003:33). Prema Kesi¢ (2003.) temeljna obiljezja oglasavanja

su:

1. Placeni oblik promocije — pla¢eni oblik promocije sa svrhom prezentiranja proizvoda
ili usluga Siroj publici, a s ciljem postizanja komunikacijskih, ekonomskih ili oba u¢inka

2. Neosobna prezentacija —ne radi se o izravnoj komunikaciji, ve¢ se komuniciranje odvija
putem masovnih medija velikom broju nepoznatih primatelja

3. Ideje, proizvodi i usluge — oglasavanje se ne fokusira samo na proizvode, ve¢ je ono
usmjereno i prema oglaSavanju usluga, institucija, poduzeéa i sl.

4. Poznati posiljatelj poruke — primatelj oglaSivacke poruke, uglavnom zna tko je

posiljatelj poruke, jer je njegovo ime poznato ili navedeno (Kesi¢, 2003:236)

2.2. Vrste oglasavanja

Kesi¢ (2003.) navodi sljedeée oblike oglasavanja, koji odgovaraju na pitanja Tko?, Sto?,

Kome?, Gdje? i Kakva je oc¢ekivana reakcija?:

1.

Oglasavanje — proizvodaci proizvoda i1 usluga oglasavaju proizvode s markom ili usluge
koje su usko povezane s imenom proizvodaca, a oglaSivacke aktivnosti usmjeruju na
potroSace na definiranom ciljnom trziStu, a Zeljena reakcija je stvaranje preferencija za
odredeni proizvod ili uslugu i1 kupovina istih

Maloprodajno oglaSavanje — maloprodavaci oglasavaju proizvode koji su dostupni u
maloprodajnim subjektima, a oglaSivacke aktivnosti usmjeravaju na potroSace na lokalnom
trzistu sa ciljem ostvarenja kupovine u odredenoj prodavaonici

Industrijsko oglasavanje — proizvodaci proizvoda koji su namijenjeni proizvodno-usluznom
sektoru oglasavaju proizvode i usluge s industrijskog trziSta industrijskim kupcima na
nacionalnom ili regionalnom trzistu, a sa ciljem da oni koriste njihove proizvode ili usluge

u procesu proizvodnje



4. Trgovacko oglaSavanje — proizvodaci i distributeri proizvoda koji sadrze proizvodacku ili
trgovacku marku oglaSavaju proizvode koji su ve¢ u maloprodajnom stupnju, a oglasivacke
aktivnosti usmjerene su na veletrgovce 1 maloprodavace potrosackih proizvoda na
nacionalnom trziStu, a za cilj imaju kupovinu proizvoda od distributera i unapredenje
prodaje

5. Profesionalno oglasavanje — proizvodaci i distributeri koji kako bi mogli promovirati svoje
proizvode ovise o stru¢njacima usmjeravaju oglaSivacke napore na stru¢njake kao Sto su
lijecnici, stomatolozi, nastavnici i sl., na nacionalnom trzistu, a sa ciljem da se potakne
kupovina odredene marke proizvoda

6. Oglasivacka ideja — razni pojedinci, crkve, politicke stranke ili druStvene grupe oglasavaju
ideologije, institucije ili drustveno korisne aktivnosti, pripadnicima odredenih drustvenih
grupa na lokalnom ili nacionalnom trzistu, a sa ciljem da se njihova ideja prihvati, da se
glasa za ideju ili kandidata ili kako bi se doprinijelo nekom drustveno korisnom cilju (Kesi¢,

2003:240)

Osim navedenih oblika oglaSavanja, u novije doba razvojem tehnologije i interneta pojavile su

se jos neke vrste oglaSavanja, a Visi¢ (2013) navodi sljedece:

1. Display oglasavanje — oglasavanje koje podrazumijeva slikovne, tekstovne, video

bannere 1 sl.

Prednosti koriStenja bannera u oglasavanju su postizanje vidljivosti oglasa ¢ime se doseze velik
broj korisnika, ciljanje oglasa ¢ime je moguce postic¢i da se oglasi prikaZu ciljnoj grupi korisnika
ili u odredenim kontekstima, zatim mjerljivost jer je moguce lako pratiti kakve je oglas ostvario

performanse, te se u oglaSavanje putem bannera lako mozZe uklopiti kreativnost 1 fleksibilnost.

2. E-mail oglaSavanje — oblik oglasavanja koji je vrlo popularan, a nosi niske troskove je
upravno oglasavanje putem e-maila. Brzo je 1 moZze se lako personalizirati, ali postoji
mogucnost da se komunikacija potrosa¢ima e-mailom lako pretvori u spam koji dovodi
do negativne percepcije u o¢ima korisnika.

3. Kontekstualno oglaSavanje — oblik oglasavanja na internetu koji omogucava da se oglasi
usmjere na web stranice 1 sadrzaj koji najviSe odgovara oglaSivacu. Iznimno je vazno
koristiti kvalitetne 1 relevantne klju¢ne rijeci kako bi se §to bolje opisao oglas te $to bolje
dobila pozornost ciljane publike i povezanost sa temom ili pojmom koji oni pretrazuju.
Kontekstualno oglasavanje omogucuju pruzatelji usluga kao $to su GoogleAdWords,

Etarget 1 Xclaim.



4. OglaSavanje putem drustvenih mreza — oblik oglasavanja koje je u posljednjih nekoliko
godina dozivjelo znacajan rast te omogucilo lakSu i brzu komunikaciju sa postoje¢im

potencijalnim klijentima, a odnosi se na kreiranje interesantnog i1 kreativnog sadrzaja.

2.3. Funkcije oglasavanja
Oglasavanje se sastoji od dvije kljuéne funkcije, a to su komunikacijska funkcija i prodajna
funkcija. Vazno je informirati postojece i1 potencijalne potrosace o proizvodu i potaknuti ih na
kupnju istog. Funkcija komuniciranja za ulogu ima informiranje, zabavu, podsjecanje,
uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje te podrzavanje ostalih komunikacijskih

aktivnosti.
Prema Kesi¢ (2003:241) upravo su to podfunkcije komunikacijske funkcije oglasavanja:

1. Informiranje sluzi kako bi se potrosaci obavijestili o proizvodu, njegovim
karakteristikama, cijeni te mjestima prodaje. Vazno je potrosace informirati o korisnosti
i vrijednosti koje moze o¢ekivati od proizvoda. Dobivanjem informacija od veceg broja
subjekata, potrosaci imaju moguénost usporedbe proizvoda i donoSenja objektivnije
odluke te ne moraju ulagati trud u pronalaZenje informacija o proizvodu za donosenje
odluke samostalno

2. Zabavna funkcija osim temeljnog oglasivackog apela obuhvaca i sve nejezi¢ne
komponente oglasa odnosno glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i sl. Zabavni ucinci
oglasavanja mogu se posti¢i uklju¢ivanjem humora, imaginarnih elemenata, estetskim
izgledom prostora i glumaca, a uz pomoc¢ tih elemenata pokusavaju se potaknuti ugodne
1 pozitivne asocijacije vezane uz marku proizvoda 1 kreiranje imidza marke.

3. Podsjetna funkcija za svrhu ima konstantno odrzavati marku proizvoda u svijestima
potrosaca koji su ve¢ upoznati s markom kao i stvoriti upoznatost potencijalnih kupaca
s markom. Krajnji je cilj odrzati bliskost koja vodi emocionalnoj povezanosti i trajnoj
kupovnoj navici proizvoda.

4. Uyvjeravanje kao podfunkcijja komunikacijske funkcije usmjerena je na poticanje
potencijalnih kupaca na kupovinu proizvoda. Uglavnom se odnosi na selektivnu
potraznju koja za cilj ima uvjeravanje potrosaca na kupovinu specificne marke
proizvoda, a rjede se podfunkcijom uvjeravanja pokusava utjecati na primarnu potraznju
tj. akciju kupovine novog proizvoda.

5. Funkcija prodaje odnosi se na izravno apeliranje na kupovinu oglasavanih proizvoda ili

usluga, a kljucna je uloga oglaSavanja izgradnja preferencije na marku i poticanje



promjene koriStenja nove marke proizvoda. Neki su oglasi kreirani na nacin da stvaraju
urgentnost kupovine, a to se postize pomocu postavljanja rokova za kupovinu, snizenja
cijena, ogranicenih zaliha i sl.

6. Ponovno uvjeravanje za svrhu ima podrzavanje i pojaCavanje postojeéeg stava
potrosaca o proizvodu. Takoder je cilj i nakon kupovine proizvoda, potrosaca uvjeriti u
ispravnost njegove odluke i stvoriti dugoro¢nu lojalnost.

7. Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima je vrlo bitna funkcija oglaSavanja te je
iznimno znacajna za osobnu prodaju iz razloga Sto olaksava uspostavljanje osobnog
kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje i pomaze u ostvarivanju pozitivnih rezultata
nastojanja prodaje. Oglasavanje, takoder, pruza sve potrebne informacije o poduzeéu,
proizvodu, namjeni proizvoda 1 na¢inu njegove uporabe te na taj nain otvara uspjesne

komunikacijske kanale potroSacima.

Meler navodi kako bi oglasavanje ,,ponajprije trebalo imati savjetodavnu, usmjeravajucu,
inducirajucu 1 edukativnu funkciju, osobito akcentiranu na upotrebne vrijednosti proizvoda,
Stednju energije 1 materijalnih resursa uopcée, ocuvanje okoline, podizanje kulture itd.” (Meler,
2005:271). Prema autorima Antolovi¢ i Haramija (2015) oglasavanje treba informirati i
stimulirati potro$ace te im nuditi proizvode koje oni Zele i trebaju i na kraju ih potaknuti na
akciju kupnje. Nadalje, jedna od funkcija oglaSavanja je ta da podize estetski i kulturni nivo
zajednice preko prezentacije novih tehnickih rjeSenja proizvoda, zatim utjece na stimulaciju
proizvodnje 1 distribucije proizvoda te preraspodjelu potroSnje i1 povecanje dostupnosti

proizvoda.

Iz navedenih definicija funkcija oglasavanja, moZe se zakljuciti kako je osnovna funkcija
oglasavanja informiranje potroSaca te poticanje na kupovinu proizvoda. OglaSavanje
poduzec¢ima pruza konkurentsku prednost jer im omogucuje dosezanje ciljane publike. Kroz
oglaSavanje poduze¢a mogu lakSe dosegnuti potroSace, informirati ih o svojoj ponudi, zadobiti

njihovu pazZnju i na kraju ih potaknuti na akciju.

3. Internetsko oglasavanje
Internet donosi znacajnu konkurentsku prednost u danasSnjem poslovnom okruZenju.
Internetsko se oglagavanje sastoji od kupovine i prodaje oglasivackog prostora. Cesto se
internetsko oglasavanje dijeli na oglaSavanje putem pretrazivacke mreze gdje se oglasi
prikazuju pored rezultata pretrazivanja, oglaSavanje na prikazivackoj odnosno display mrezi

gdje se oglasi mogu prikazivati na raznim web-lokacijama, aplikacijama, YouTube mrezZi i sl.,



a za razliku od oglasa na pretrazivackoj mrezi, oni se mogu prikazivati i kada korisnici nisu
pretrazivali kljucne rije¢i povezane sa oglasom. Zatim, klasificirani oglasi koji se pojavljuju na

web-stranicama te oglasavanjem putem e-maila.

Internet pruza vrlo u¢inkovit mehanizam za isporuku oglasa pojedina¢nim korisnicima i za
prikupljanje informacija i podataka za ciljanje oglasa tim korisnicima. Takoder, internet je
transformirao proces kupnje 1 prodaje oglasnog prostora, omogucio je razvoj ucinkovitijih
posredniCkih trziSta za oglasavanje, tj. sustav licitiranja klju¢nih rije¢i koje se koriste za

pretrazivanje 1 kontekstualno oglasavanje. (Evans, 2008: 363)

3.1. DrusStvene mreze
Drustvena mreza moze se definirati kao usluga zasnovana na Webu koja dozvoljava
pojedincima da naprave (polu)javni profil i u okviru ogranicenog sustava, artikulira listu drugih
korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi 1 usporedi svoju listu kontakata s onima koje su
napravili drugi korisnici unutar sustava (Grabavac, 2014: 208). DrusStvene se mreze koriste kako
bi se pojedinci zbliZili, povezali i sprijateljili s novim ljudima, podijelili, primili ili razmijenili
razne informacije odnosno kako bi komunicirali s ljudima a svaki moguc¢i na¢in. Glavno su
obiljezje svih drustvenih mreza univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajednicki
interes koji drzi grupe ljudi zajedno 1 upravo time daje popularnost svim druStvenim mrezama

danas (Grabavac, 2014: 207).

DrusStvene mreZe postale su iznimno vazan alat za izgradnju 1 promociju brendova. Poduzeca i
pojedinci imaju mogucnost koriStenja drustvenih mreZza kako bi promovirali svoje proizvode,
usluge ili ideje, kao 1 mogucénost stvaranja svijesti o brendu putem objava, oglasa i1
komuniciranja s potro$a¢ima. DrusStvene mreze vrlo Cesto sluze kao izvor novosti, vijesti i
informacija, a korisnici mogu pratiti razne profile, stranice i hashtagove kako bi ostali

informirani o najnovijim trendovima, dogadanjima, novostima i podru¢jima njihovog interesa.

Na internetu postoje brojne druStvene mreze poput Twittera, Facebooka, Instagrama, Pinteresta,
Snapchata, Linkedina, TikToka i sl. Medu prvim drusStvenim mrezama koje su se pojavile
pronalazimo SixDegrees.com, AsiaAvenue, BlackPlanet, LiveJournal, Friendster, Ryze.com,
MiGente, Facebook, MySpace, Twitter, Ning, Tagged, Classmates, Hi5, MyYearbook itd.
(Grabacac, 2014: 208).



3.2. Marketinske aktivnosti na druStvenim mreZama
Drustvene mreze vazan su i neizostavan oblik komunikacijske strategije poduzeca, a isto tako
1 vrlo vazan dio marketinsSke strategije. Prema autorima Zavisi¢ i Mijatovi¢ (2015) definicija
marketinga putem drustvenih mreza je ,,strateski pristup usmjeren poticanju potencijalnih
kupaca na dobronamjernu razmjenu informacija o proizvodima ili usluzi, te komentiranju istih,

3

Sto doprinosi vis$oj razini izloZenosti promotivne poruke.” Kako korisnici drustvenih mreza
Cesto dijele informacije o svojim interesima i imaju svakodnevnu interakciju sa sadrzajem na
drustvenim mrezama koji je unutar njihovog interesnog podrucja, poduzeca jednostavnije mogu
pronaci svoje ciljne skupine potroSaca i usmjeriti svoje marketinSke aktivnosti na njih. Jos jedna
definicija marketinga na druStveni mrezama je da on predstavlja koristenje tehnologija, kanala
1 softvera drustvenih medija za stvaranje, komunikaciju, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju
vrijednost za dionike organizacije (Tuten, Solomon, 2017). Na pocetku je marketing na

druStvenim mrezama imao utjecaj na promocijske planove brendova, a sada ukljucuje i

drustveno financiranje i drustveno indeksiranje.

U danasnje vrijeme, podrazumijeva se da svaki ozbiljniji brend i poduzeée imaju profile na
drustvenim mrezama. Marketing putem druStvenih mreza je znatno jeftiniji od tradicionalnih
oblika. Prije svega, otvaranje profila na drustvenim mrezama je besplatan, a sluzi kao izvrstan
alat za prenoSenje novih informacija o proizvodima ili uslugama koje poduzec¢e nudi. Drustvene
mreze mogu posluziti 1 kao kanali za sluzbu za korisnike jer kupci i tvrtka mogu medusobno
komunicirati preko istih. One omogucavaju brz i jednostavan na¢in komunikacije i efikasno
rjeSavanje problema s kojima se kupci mogu susretati. Drustvene mreze pruzaju pracenje i
analizu povratnih informacija o proizvodima i uslugama poduzeca. Lako se mogu pratiti
komentari u kojima korisnici iskazuju svoja misljenja i dobiva se uvid u njihove preferencije 1
potrebe. Isto tako, poduze¢a mogu dobiti uvid u detaljnu analitiku 1 informacije o
performansama marketinskih kampanja koje provode na drustvenim mreZama. MoZe se pratiti
broj pregleda, angaZmana, konverzija i klikova, te se na taj nacin dobiva uvid u uspjeSnost
performanse 1 marketinskih napora. Nadalje, drustvene mreZe omogucavaju izrazito brzo
Sirenje informacija, jer korisnici sa svojim pratiteljima mogu dijeliti sadrZaj koji im se svida,
Sto pruza poduzec¢ima moguénost da se njihova poruka Siri velikom brzinom 1 dobiva se
mogucnost postizanja viralnog efekta. Drustvene mreze omogucavaju i €esto sluze za izgradnju
zajednica koje poduze¢ima pruzaju uvid u interese i misljenja potrosaca, te olakSavaju stvaranje

odanosti brendu. Kvalitetnim 1 zanimljivim sadrzajem i komunikacijom s klijentima povecava



se broj potroSaca koji postaju zainteresirani za proizvod, dijele taj sadrzaj s prijateljima i viSe

se vezu za brend.

Ipak, postoje 1 neke negativne strane koriStenja drustvenih mreza za izvrSenje marketinskih
aktivnosti. Internet je mjesto na kojem postoji mnostvo informacija, a nije rijetkost da se
korisnici nadu preoptereceni informacijama. U mnostvu tih informacija, potrebno se izboriti za
paznju korisnika 1 moze doc¢i do zanemarivanja poruka ili prebrzog prolazenja istih. Zatim, na
drustvenim mrezama Cesto moze doc¢i do Sirenja laznih informacija koje vode do nepovjerenja
samih korisnika. Treba voditi brigu o laznim i manipulativhim porukama koje narusavaju
povjerenje u marketin§ke aktivnosti na tim platformama. Osim toga, na druStvenim mrezama
postoje odredeni algoritmi koji su odgovorni za sadrzaj koji ¢e se prikazati korisnicima.
Nepoznavanje ili nerazumijevanje algoritama pojedine druStvene mreze moZe rezultirati
smanjenom vidljivoSéu marketinske poruke jer marketing stru¢njaci nemaju kontrolu nad
njima. Negativan feedback je takoder jedna od mogucih pojava na drustvenim mrezama koje
treba promatrati iz pozicije prilika koje mogu i trebaju dovesti do poboljSanja poslovanja.
Korisnici imaju slobodu izrazavanja svog miSljenja u komentarima $to moze dovesti do
negativne reputacije brenda te je izrazito vazno znati kako upravljati s takvim situacijama.
Negativne povratne informacije u komentarima ne treba brisati ve¢ pokazati profesionalnost i
zrelost te se suociti s kritikama, kao 1 poslovati transparentno jer je to nesto §to suvremeni
potrosaci preferiraju. Jedna od najvecih opasnosti 1 negativnih strana interneta jesu hakeri. Oni
prijete sigurnosti drustvenih mreZa, mogu preuzeti kontrolu nad profilima i1 samim time moze

do¢i do Sirenja laznih 1 opasnih informacija ¢ime se narusava povjerenje 1 reputacija brenda.

3.2.1. Influencer marketing
Kako navodi Geyser (2023.), influencer marketing predstavlja hibrid izmedu novih 1 starih
marketinSkih alata. Uzima ideju promocije proizvoda preko slavnih osoba 1 postavlja ju u
suvremenu marketinSku kampanju usmjerenu na sadrzaj. Influencer marketing ne ukljucuje
samo slavne osobe, ve¢ 1 osobe koje imaju znaajan utjecaj u internetskom okruZenju, a
nazivaju se influenceri. Definicija influencera, je netko tko ima mo¢ utjecati na odluke o kupnji
drugih zbog svog autoriteta, znanja, polozaja ili odnosa sa publikom. Jedna od velikih
pogresaka tradicionalnih medija jest nediferenciranje izmedu slavnih osoba i online influencera.
Vecina je influencera izgradila vjernu i entuzijasticnu publiku i vazno je shvatiti da u ovakvoj
vrsti marketinga ljudi slijede njih, a ne brend. Publici je vazno miSljenje influencera, 1 putem
ove vrste marketinga, na influencere se ne trebaju nametati pravila i poslovne prakse poduzeca.

Influencer marketing zapravo ukljucuje suradnju brenda s online influencerom za promociju
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jednog ili vise proizvoda ili usluga brenda. Influenceri se mogu nalaziti bilo gdje 1 biti bilo tko,
a utjecajni ljudi postoje u svakoj industriji, te mogu imati stotine tisu¢a ili ¢ak milijune

sljedbenika na druStvenim mrezama.

Influencer marketing na druStvenim mrezama moze pruziti brojne prednosti za promociju i
prodaju proizvoda. Vazno je odabrati one influencere koji su relevantni za brend i koji imaju
publiku koju brend sa svojim proizvodom zeli ciljati. Prednosti koriStenja influencer

marketinga su (Geyser, 2023.):

1. Povecanje svijesti o brendu — suradnja sa influencerima brendu omogucuje doseg do
velikog broja ljudi, jer influenceri imaju znacajan broj sljedbenika na drustvenim
mrezama i ti isti sljedbenici vjeruju misljenju influencera koje prate. Kada influencer
svojim sljedbenicima preporu¢i odredeni proizvod, to rezultira tome da se njihovi
sljedbenici upoznaju sa samim proizvodom ili brendom, ili ¢ak kupe proizvod.

2. Povjerenje sljedbenika u misljenje i1 preporuke influencera — vecina influencera gradi
odnos ispunjen povjerenjem sa svojim sljedbenicima. Nije rijetkost da pratitelji u
influencere gledaju kao u osobe autoriteta, te vjeruju u njihova misljenja.

3. Doseg ciljanog trzista — influenceri u vecini slucajeva imaju jasno definiranu publiku
preko koje brend moze doseéi svoje ciljano trziSte. Putem influencer marketinga,
brendovi mogu na prirodan i na relevantan nacin za njihove interese i potrebe dosegnuti
ciljanu publiku, §to moze dovesti do poveéanog angazmana publike i potaknuti prodaju
proizvoda.

4. Stvaranje sadrZaja - stvaranje sadrzaja je velikom broju influencera jedini posao kojim
se oni bave. Stvaraju kvalitetan i zanimljiv sadrZaj koji privlaci i drZi paznju njihove
publike. Suradnjom brenda sa influencerima, brend moZe koristiti njithove vjeStine u
kreiranju primamljivog sadrzaja kako bi stvorili interes 1 zadrzali paZnju publike, te

stvorili potraznju za svojim proizvodom.

3.3. Oglasavanje na TikToku
TikTok je drusStvena platforma koja sluzi za objavljivanje kratkih videa koja je u kratkom
vremenu doZivjela velik rast i popularnost. Toj popularnosti pridonio je trend prelaska korisnika
sa stolnih racunala na mobilne uredaje. PonaSanje korisnika znacajno se promijenilo u
posljednjim godinama, a jedna od glavnih znacajki ponasanja koja se promijenila jest raspon

paznje koji je postao znacajnije kra¢i no prije. Nove generacije preferiraju prezentacije kreatora



u formatu kratkih video zapisa, dok su korisnici prije odgovore na svoje upite naj¢esée dobivali

pretrazivanjem internetskih trazilica i ¢itanjem blogova, ¢lanaka, foruma i sl.

TikTok svoje korisnike, osim na gledanje i dijeljenje sadrzaja, potice i na stvaranje videozapisa
kroz sucelje koje je prilagodeno brzom i lakom stvaranju kombiniraju¢i snimljeni zapis sa
biranom zvu¢nom pozadinom. Uz sve alate za kreiranje sadrzaja, TikTok je idealna platforma

za kreiranje korisnicki generiranog sadrzaja.

3.3.1. TikTok kao druStvena mreza
Aplikacija TikTok pojavila se 2017. godine na mobilnim uredajima, nakon $to je kineska tvrtka
ByteDance kupila konkurentsku aplikaciju Musical.ly i prenijela popis od 200 milijuna ratuna
na TikTok (D'Souza, 2023). Izrada racuna na ovoj aplikaciji vrlo je jednostavna, a korisnici
imaju vise opcija na koji nacin isti mogu izraditi: nudi se moguénost izrade racuna s vec
postoje¢im racunima na drugim servisima kao $to su Google ili Apple ili izrada racuna putem
neovisnog email racuna. Kako bi imali TikTok racun, korisnici moraju imati minimalno 13
godina, a TikTok tvrdi kako je sigurnost mladih njihov prioritet. Ne dopustaju da se mladi
korisnici izlazu riziku od iskoridtavanja i psihicke, fizicke ili razvojne Stete. Zele pruZiti
mladima iskustvo primjereno razvoju i osigurati siguran prostor za vlastito istrazivanje (TikTok,
2023). Osim za sigurnost mladih korisnika, TikTok brine o mentalnom 1 bihevioralnom zdravlju
svih svojih korisnika, te posebno paze na Stetan sadrzaj koji bi na taj aspekt zdravlja njegovih
korisnika mogao utjecati. TikTok ima poseban algoritam koji prati ono $to njegovi korisnici
gledaju, prati ono $to Zele gledati, konstantno uc¢i od svojih korisnika i prikazuje im vise sli¢nog
sadrzaja. TikTok algoritam je sustav preporuka koji odreduje koji ¢e se videozapisi pojaviti na
pocetnoj stranici korisnika. Dva korisnika nece vidjeti iste videozapise na njihovoj pocetnoj
stranici, a videozapisi koje korisnici gledaju s vremenom se mogu mijenjati tijekom vremena s
obzirom na preferencije gledanja korisnika, pa Cak 1 na temelju trenutnog stanja uma. Takav
algoritam olakSava pronalazenje sadrZaja i kreatora koji ¢e se svidati korisnicima (Newberry,

2023).

TikTok aplikacija je jednostavna za koriStenje 1 omogucava lako stvaranje sadrzaja direktno u

aplikaciji.
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Navigacijska traka u TikTok aplikaciji omogucuje lako koriStenje i navigaciju aplikacijom.
Dizajnirana je na nacin da omoguci korisnicima jednostavan pristup razli¢itim funkcijama i

sadrzaju koji je dostupan unutar aplikacije.

® =2 B &0 8

Pocdetno Prijatelji Ulazni sanducic¢ Profil

Slika 1. Navigacijska traka u TikTok aplikaciji.
Izvor: aplikacija TikTok (pristupljeno 21. lipnja 2023)

Donja navigacijska traka sastoji se od pet ikona koje predstavljaju razli¢ite dijelove aplikacije.
Ove ikone ukljucuju pocetnu stranicu koja je predstavljena ku¢icom. Nakon $to se aplikacija
pokrene, prikazuje se pocetni zaslon, gdje korisnika doc¢ekuje niz videozapisa povezanih sa
njegovim interesima koji se automatski kre¢u reproducirati pokretanjem aplikacije. Videozapisi
se prikazuju na cijelom ekranu i u vertikalnom formatu. Korisnik moze gledati nove video
zapise pomicanjem zaslona prema gore, ili ponovno gledati stare pomicanjem zaslona prema
dolje. Sljedeca ikona je predstavlja prijatelje, gdje korisnici mogu pronaci svoje prijatelje koji
imaju TikTok preko mobilnog telefona, Facebooka ili predloZenih racuna. Na tom dijelu
aplikacije korisnici imaju pristup videozapisima koje su objavili njthovi prijatelji. Zatim, ulazni
sanduci¢ u kojem se nalaze poruke, gdje korisnici razmjenjuju dojmove i misljenja o razli¢itim
videozapisima sa svojim prijateljima, a takoder mogu razmjenjivati i videozapise drugih
korisnika. Na ikoni ,,profil*, korisnik moze upravljati postavkama svog profila, pristupiti
sadrzaju koji je sam objavio 1 pronaci svoje spremljene videozapise i videozapise koje je
oznacio sa ,,svida mi se“. Ikona koja je predstavljena znakom plusa, omogucuje korisnicima

snimanje i dijeljenje vlastitih videozapisa.
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Odabirom te ikone, automatski se pokre¢e kamera i korisniku se nude razne opcije kao Sto su
mjera¢ vremena, filtri, brzina snimanja, opcija ,,poboljsaj“ u kojoj korisnik moze urediti svoje
lice kao u aplikaciji za uredivanje slika, te opcija ,,pitanja 1 odgovori®, gdje korisnik moze
odabrati pitanje i snimiti videozapis kako odgovara na pitanje ili na temu pitanja. Zatim se nude
opcije trajanja videa, a one su 3 minute, 60 sekundi i 15 sekundi, a korisnik takoder ima i opciju
objave ,,price”, koja nakon odredenog vremena nestaje. Korisnici imaju priliku i ucitavanja
sadrzaja iz svoje galerije, neovisno radi li se o slikama ili videozapisima. Takoder, korisnici
svojim videozapisima mogu dodati zvukove, ili mnostvo zanimljivih efekata. TikTok generira
zvukove koji su u popularni medu korisnicima, a postoji mnogo opcija zvukova, te korisnik
moze odabrati onaj zvuk koji se dobro uklapa u njihov videozapis. Unutar funkcije za stvaranje,
nalaze se predlosci koji su predefinirane teme, formati i efekti koje aplikacija nudi korisnicima

kako bi im pomogla pri kreiranju videozapisa.

Jd Dodaj zvuk 0
X

Mjera¢ vremena ()
Fiti Jg

Brzina @

1]
Poboli$aj 3§

v

3 min @ 15s  Prica

]

Ugitaj

Kamera
.

Slika 2. Funkcija ,,stvaraj*
unutar TikTok aplikacije. Izvor:
aplikacija TikTok (prisutpljeno

21. lipnja 2023)
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3.3.2. Moguc¢nosti oglasavanja putem TikToka
Prema Digital 2023 Global Overview Reportu izradenim u partnerstvu agencija Melwater i We
Are Social, tijekom prosle godine digitalno ponasanje korisnika dozivjelo je neke od
najizrazenijih promjena do sada. Svjetska je populacija presla 8 milijardi u studenom 2022.
godine, a ukupno 5,44 milijarde pocetkom 2023. godine koristilo je mobilne telefone, Sto je

jednako 68 posto ukupne svjetske populacije.

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

i [ ©

8.01 5.44 3.16 4.76

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

64.4% 59.4%

we
are. = <O>Meltwater
social

Slika 3. Pregled usvajanja i koriStenja povezanih uredaja i usluga
(WeAreSocial, 2023: https://wearesocial.com/us/blog/2023/01/the-
changing-world-of-digital-in-2023/ )

Podaci iz istrazivanja takoder pokazuju na rast digitalnog oglasavanja koji je od 27,7 posto u
2019. godini, narastao na 73,3 posto u 2022. godini, a najznacajniju ulogu u rastu digitalnog
oglasavanja imao je COVID-19. Najvece koristi u rastu digitalnog oglasavanja imale su

platforme druStvenih medija.
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Slika 4. Prihodi od digitalnog oglaSavanja kroz vrijeme (WeAreSocial,
2023: https://wearesocial.com/us/blog/2023/01/the-changing-world-of-
digital-in-2023/)

Rast korisnika mobilnih uredaja i interneta vodi rastu korisnika drustvenih mreza, koji se
pogotovo povecao poslije pandemije. Istrazivanja pokazuju na Cinjenicu da tipi¢ni korisnik
interneta provodi vise od 2,5 sati dnevno koriste¢i drustvene platforme. Facebook drzi prvo
mjesto na svijetskoj razini $to se ti¢e aktivnih mjesecnih korisnika, dok se TikTok nalazi na 6.
mjestu sa preko milijardu aktivnih mjesecnih korisnika. TikTok je pak uzivao najveéu mjesecnu
upotrebu po korisniku tijekom 2022. godine, a korisnici Androida na TikTok aplikaciji
prosje¢no su mjesecno proveli ukupno gotovo 23,5 sata. Podaci platfome pokazuju da su
videozapisi oznaceni sa hashtagom ,,FYP* (,,stranica za vas*) pregledani ukupno 35 trilijuna

puta (WeAreSocial, 2023).

TIME SPENT USING SOCIAL APPS

AVERAGE TIME PER MOMNTH THAT GLOBAL USERS SPENT USING EACH PLATFORM'S ANCROID APP THI

EZZ 55 HouRs / MONTH
T ;.0 Houks / MONTH
IEZZEI 32 touks / MONTH
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Slika 5. Prosje¢no mjesecno vrijeme koje su korisnici Androida diljem
svijeta proveli na drustvenim platformama (WeAreSocial, 2023:
https://wearesocial.com/us/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in- 14
2023/)



Podaci istrazivanja ukazuju na veliku profitabilnost koriStenja TikToka u svrhu oglasavanja.
Postoji jako velik broj korisnika Sirom svijeta, te se moze doseci velik broj potencijalnih kupaca.
Takoder, TikTok omogucuje kreativne nacine oglaSavanja pruzajuc¢i brojne alate i oblike
oglasavanja kao S§to su uklju¢ivanje u trendove i stvaranje novih, mogucnost stvaranja
brendiranih izazova i koriStenje influencer marketinga. Ovakvi oblici oglasavanja pozivaju i
poticu korisnike da sudjeluju i postize se dodatna vrijednost za brend. Nadalje, TikTok je
platforma koja potic¢e na viralnost. Kreativan i zabavan oglas koji privlac¢i paznju korisnika ima

velike Sanse da postane viralan, te se na taj nacin oglas brzo $iri i postize veliku vidljivost.

TikTok ima posebnu web stranicu koja sadrzi sve informacije o kreiranju oglasne kampanje
gdje nude rjeSenja za oglasavanje. Neka od tih rjeSenja su oglasi u feedu, ,,branded mission‘
gdje se dobiva autenti¢an sadrzaj od kreatora na TikToku uz pomo¢ koriStenja hashtagova
vezanih uz marku ili oglasivacku kampanju, stvaranje efekata i filtera koje korisnici mogu
koristiti. Takoder unutar TikTok aplikacije nude se alati koji sluze za Sirenje vlastitog organskog
sadrzaja (TikTok for Business, 2023). Kako bi olakSao pronalazenje ciljne skupine kupaca
TikTok omogucuje poduzec¢ima pristup podacima kao su publika i obiljezja iste, informacije o
kategorijama sadrzaja koje ukljucuju razne industrije te praznike i dogadanja i ponasanje
korisnika nakon gledanja istog, a takoder je moguée odabrati lokaciju i pogledati podatke o

ponaSanju korisnika TikToka u odredenoj zemlji (TikTok for Business, 2023).
TikTok oglasi kako navodi Kvasnevska (2022), svrstavaju se u pet glavnih vrsta:

1. Videozapisi u feedu — ova vrsta oglasa dolaze u obliku nativnog oglaSavanja. Oglas se
uklapa u op¢i feed, korisnik nema dozivljaj da se radi o oglasu 1 jednostavno je pratiti
izvedbu oglasa.

2. Brand takeover — ovo je najprometnija vrsta oglasa na TikToku, a oglas se prikazuje na
cijelom zaslonu. Obi¢no se prikazuje u prvih nekoliko sekundi nakon pokretanja
aplikacije 1 za razliku od ostalih oglasa moZe se pojaviti kao slika ili animirani gif kao i
video.

3. Brendirani efekti — sluZe kao jedan od nafina podizanja svijesti o robnoj marki
proizvoda. Nakon S§to brendovi uloze u razvoj prilagodenih efekata povezanih sa
brendom, korisnici mogu koristiti efekt kako bi stvorili vlastiti kreativni sadrzaj. Na taj
nacin dolazi do Sirenja svijesti o brendu i1 ve¢e angaZziranosti korisnika.

4. Hashtag izazovi — ova vrsta oglaSavanja predstavlja korisnicki generiran sadrzaj u svom

najboljem izdanju. Zadatak brenda je izraditi video s posebnim elementom, npr. ples,
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zvuk 1 sl., oznaciti ga brendiranim hashtagom, platiti sponzoru ili izravno TikTok
marketin§kom timu i prepustiti korisnicima kreativnost u stvaranju sadrzaja.

5. TopView — ova vrsta oglasa predstavlja kombinaciju brand takeover oglasa i vidozapisa
u feedu. Oglasi se otvaraju nakon pokretanja aplikacije, ali se lako prilagodavaju feedu
korisnika. Za razliku od obi¢nih videozapisa u feedu, TopView oglasi zauzimaju cijeli

zaslon i promotivni sadrzaj je jedini koji ima paznju korisnika.

3.3.3. Troskovi oglaSavanja na TikToku
Zbog relativno sporog uvodenja sluzbenog programa oglasavanja na TikTok aplikaciji,
brendovi su morali naéi alternativne strategije oglasavanja na platformi, Sto je pogodovalo
pojavi i popularnosti influencer marketinga na TikToku. Kako navodi Geyser (2023), u ranijim
danima brendove je oglasavanje na platformi moglo kostati od 50 000 do 120 000 dolara, a
trosak izazova s hashtagovima ima fiksnu naknadu od 150 000 dolara za 6 dana. Zbog toga Sto
su oglasi na TikToku jo$ uvijek novi, TikTok si za pravo moze uzeti napla¢ivanje premije jer
zna da oglaSivaci nece napustiti oglasni prostor kako bi se natjecali za oglasni prostor na
vode¢im drustvenim mrezama kao Sto su Facebook ili Instagram, iako je oglasavanje na
TikToku skuplje. TikTok oglasi po¢inju od 10 americ¢kih dolara po 1000 pregleda, a TikTok

zahtijeva potroSeno minimalno 500 americkih dolara po marketin§koj kampanji.

4. KorisniCki generiran sadrzaj
Korisni¢ki generiran sadrzaj postaje sveprisutniji trend u oglasavanju na drustvenim mrezama.
Vaznost korisni¢ki generiranog sadrzaja je ta da novije generacije viSe vjeruju nacinu
oglaSavanja koji se ¢ini kao preporuka od drugih korisnika drustvenih mreZa nego
tradicionalnom nacinu oglasavanja. Korisni¢ki generiran sadrZaj, kako je moguce zakljuciti iz
imena, predstavlja svaki oblik sadrzaja koji stvaraju korisnici 1 dijele ga. Moze se pronaci u
obliku teksta, slika, videozapisa i sl. Korisni¢ki generiran sadrzaj ima jak utjecaj na stavove i
ponaSanje potrosaca, posebno u novije vrijeme. On moze pomoc¢i poduzecima na nacin da

dobiju povratne informacije od kupaca, povecaju vidljivost brenda i povezu se s kupcima.

4.1. Definicija i teorijski okvir korisnicki generiranog sadrzaja
Korisnicki generiran sadrzaj definira se kao bilo koja vrsta sadrzaja koju su stvorili 1 objavili
korisnici. Moze se odnositi na slike, videozapise, izjave, tweetove, postove na blogu, recenzije

ili bilo koji drugi sadrzaj koji moZe biti objavljen na internetu (Gallegos, 2021).

Korisnicki generiran sadrzaj drugi korisnici i potroSaci smatraju vrlo pouzdanim. On

omogucava obi¢nim ljudima da postanu aktivni sudionici u stvaranju medijskog sadrzaja, kojeg
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su do sad stvarali profesionalci. Korisnicki generiran sadrzaj percipira se kao autentican i
vjerodostojan jer proizlazi iz iskustva i misljenja korisnika. Nakon koristenja proizvoda,
potrosac¢i mogu recenzirati isti ili stvoriti koristan medijski sadrzaj koji mogu podijeliti sa
svojim prijateljima i pratiteljima. Na taj naCin tvrtkama i proizvodima daju besplatnu promociju
i oglase. Ljudi su skloniji kupnji proizvoda koji su ve¢ isprobani i provjereni te preporuceni od
drugih. On omogucuje razmjenu razli¢itih perspektiva i iskustava jer korisnici iskazuju svoje
iskreno misljenje o proizvodima i uslugama. Nadalje, potice angazman i aktivno sudjelovanje
korisnika interneta, kroz dijeljenje, komentiranje, sudjelovanje u raspravama i sl. Korisnicki
generiran sadrzaj daje podlogu za izrazavanje kreativnosti i inovacije, te je posebno isplativ za
poduzeca koji imaju opciju, osim oslanjati se na tradicionalne nacine oglasavanja, poticati i

koristiti sadrzaj svojih korisnika kako bi doprinijeli stvaranju dodatne vrijednosti.

Osim pozitivnih strana, korisnic¢ki generiran sadrzaj ima i neke negativne aspekte. Jedan od tih
aspekata je kontrola kvalitete i to predstavlja jedan od glavnih izazova korisnicki generiranog
sadrzaja. Nije sav sadrZaj stvoren od strane korisnika na Zeljenoj razini to¢nosti, prikladnosti ili
profesionalnosti. Iznimno je vazno filtriranje, pra¢enje i moderiranje sadrzaja koji je vezan uz
proizvod ili poduzece kako bi se izbjegle nezeljene posljedice na imidz i reputaciju. Nadalje,
korisnicki generiran sadrzaj ¢esto dovodi u pitanje autorska prava i slicna pravna pitanja. Moze
do¢i do svjesnog ili nesvjesnog krSenja autorskih prava ili krSenja intelektualnog vlasniStva te
se mogu stvoriti razni pravni problemi za korisnika ili platformu na kojoj je sadrzaj objavljen.
Nije rijetkost da se na platformama na kojima je omoguceno stvaranje korisni¢ki generiranog
sadrzaja Sire lazne informacije 1 obmanjuju¢i sadrzaj, stoga je iznimno vazno postojanje
mehanizama koji sluZze za provjeru ¢injenica i sadrzaja kako takav sadrzaj ne bi utjecao na

percepciju korisnika i javnosti.

4.2. Vaznost korisnicki generiranog sadrzaja u oglasavanju
U dana$njem digitalnom dobu, korisni¢ki generiran sadrzaj sve viSe dobiva na vaznosti u svijetu
oglaSavanja i isto tako postaje mocan instrument za digitalni marketing. On ima znacajan utjecaj
na samo oblikovanje marketing strategije poduzeca, pruzaju¢i autenti¢nost, Sire¢i svijest o
brendu 1 pruzajuci autenti¢nost. Upravo je autenti¢nost jedna od glavnih prednosti korisnicki
generiranog sadrzaja. Tradicionalni nacini oglasavanja ¢esto izazivaju sumnju kod potroSaca,
dok im korisnicki generiran sadrzaj ulijeva viSe povjerenja. Potencijalni kupci imaju tendenciju
vise vjerovati da je sadrzaj koji korisnici stvaraju iskren prikaz njihovih iskustava s proizvodom
1 uslugom. Povjerenje koje donosi korisnicki generiran sadrzaj moze biti klju¢ni faktor u odluci

potroSaca da kupe i probaju proizvod i da postanu vjerni kupci brenda. Nadalje, korisnicki
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generiran sadrzaj poti¢e angazman korisnika i emocionalnu povezanost s brendom, jer se
korisnicima pruza prilika da se njihovo misljenje cuje, te oni postaju aktivni sudionici u procesu
marketinga. Komentiranje, oznaCavanje sadrzaja sa ,,svida mi se* i dijeljenje istog stvara
pozitivne interakcije i izgraduje dublju povezanost korisnika sa brendom. Vrlo vazna
karakteristika korisnic¢ki generiranog sadrzaja za uspjesno oglasavanje je ta da takav sadrzaj
moze posti¢i velik doseg i viralnost. Poruka brenda i oglasa Siri se medu korisnicima uz
postizanje vece vidljivosti brenda. Korisnici postaju takozvani ambasadori brenda i preporucuju
proizvode ili usluge svojim pratiteljima, te na taj nacin privlace nove potencijalne potrosace.
Korisnic¢ki generiran sadrzaj pruza raznolikost u marketinSkim aktivnostima i oglasivackim
utjecajniji. Razli¢iti korisnici koji stvaraju sadrzaj daju razli¢ite perspektive, naine stvaranja,
nove ideje 1 stilove, kojih se marketinski tim nekog poduzeca mozda ne bi sjetio. KoriStenje
korisni¢ki generiranog sadrzaja znacajno smanjuje troskove izrade marketinskog sadrzaja.
Poduzec¢ima se pruza moguénost koriStenja korisnic¢ki generiranog sadrzaja umjesto plac¢anja
skupe produkcije 1 profesionalnog stvaranja oglasa, $to je posebno korisno manjim poduze¢ima
sa manjim oglasivackim budZetima. Poduze¢ima se omogucuje da iskoriste snagu zadovoljstva

i kreativnosti vlastitih korisnika.

Potrosaci rangiraju autenti¢ni korisni¢ki generiran sadrzaj kao najpouzdaniji sadrzaj i od
brendova traze da objavljuju isti, te izbjegavaju konzumiranje sadrzaje koji su kreirali sami
brendovi. Cak 69,08 posto trgovaca smatra da su ocjene i recenzije vazni za njihove stope
konverzije. Drustvene mreze se polako pretvaraju u trazilicu, a istrazivanja ukazuju da 75,78
posto potroSaca koristi drustvene medije za trazenje ili otkrivanje proizvoda, marki ili iskustava.
Postotak potroSaca koji su kupili nesto $to su vidjeli na drustvenim mreZama iznosi 68,75 posto.
Web mjesta koja sadrZze korisnicki generiran sadrzaj doZivljavaju povecanje u konverzijama,

ponovljenim posjetima i povecanje vremena provedenog na web mjestu (Gutierrez, 2023).

5. Korisnicki generiran sadrzaj na TikToku
Korisni¢ki generiran sadrzaj na TikToku predstavlja bilo koji oblik video zapisa koji su
proizveli odnosno kreirali korisnici, a koji predstavlja odredeni brend. Videozapis moze
prikazivati korisnike koji se uklju€uju u hashtag trend na TikToku, koriste proizvod,
objaSnjavaju ljudima na koje se nacine proizvod moze koristiti ili recenziraju i pregledavaju
proizvod. TikTok kao platforma olakSava izradu korisnicki generiranog sadrZaja razli¢itim

alatima koje nudi.
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5.1. Prilike koriStenja korisni¢ki generiranog sadrzaja na TikToku
Koristenje korisnicki generiranog sadrzaja kao dijela marketinske strategije brendova moze
transformirati kampanju na TikToku 1 proSiriti doseg samog brenda. Postoji viSe nacina na koje

se korisnicki generiran sadrzaj moze koristiti:

1. Hashtag kampanje — pokretanje kampanje sa hashtag oznakom vrlo je dobar nacin da se
stvori uzbudenost, pokrene prica i stvori svijest o proizvodu. No osim toga, moZe potaknuti

kupce da stvaraju sadrzaj koristec¢i hashtag.

< &

#k18hair
678,0M pregledi

[ Dodaj u favorite

#k18hair na TikToku. Izvor:

aplikacija TikTok (pristupljeno 23.
Lipnja 2023.)

Primjer koriStenja hashtagova kako bi se podigla svijest o brendu i potaklo korisnike da stvaraju
sadrzaj je K18, brend sa proizvodima za njegu kose. Lansirali su hashtag kampanju kako bi

podigli svijest o njihovim proizvodima i to je dovelo do toga da su kupci krenuli stvarati vlastiti
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sadrzaj, sa raznim savjetima, nafinima koriStenja proizvoda, rezultatima nakon koriStenja

proizvoda, te cjelokupna hashtag kampanja ,,#k18hair* sada ima blizu 700 milijuna pregleda.

2.

Nagradni natjecaji — nagradni natjecaji su odli¢an nacin za poticanje ljudi da stvaraju
korisnicki generiran sadrzaj. Nudi im se nagrada koja ¢e ih motivirati, daju se jasne upute
Sto se od njih ocekuje kako bi nagradu dobili i poziva se publika da se u natjecaj ukljuce
kreiranjem vlastitog sadrzaja. Natjecaji ¢esto dovode do veceg povecanja angazmana jer su

ljudi motivirani za sudjelovanje nagradama.

Dueti — znacajka dueta na TikToku omogucuje korisnicima da proizvedu novi sadrzaj sa
ve¢ postoje¢im sadrzajem, Sto predstavlja jo§ jedan od nacina dobivanja korisnicki
generiranog sadrzaja. Pozivanjem publike da naprave svoju verziju sadrzaja koji je objavilo

poduzece moze se dobiti zabavan i kreativan sadrzaj napravljen od strane korisnika.

Izazovi — izazovi su vrlo popularan nadin motiviranja korisnika da kreiraju sadrzaj na
TikToku, i odli¢an nacin za promociju i proSirenje svijesti o proizvodu. [zazovi ¢e pomoci
da se proizvod suptilno promovira na zabavan nacin, te da korisnici pokazu svoju

kreativnost i dijele iskustva s proizvodom.

< &

#essencemakeup
811,9M pregledi

[ Dodaj u favorite

Slika 7 Prikaz hashta
#essencemakeup na TikToku. Izvor:
aplikacija TikTok (pristupljeno 23.

lipnja 2023.)
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Primjer izazova koji je postao iznimno popularan je koriStenje jednog brenda Sminke za cijelo
lice, a posebno je popularno bilo koristiti brend dekorativne kozmetike Essence, tako je hashtag
»Hessencemakeup® skupio vise od 811 milijuna pregleda, a pojedinacni videozapisi u kojima se

koriste isklju¢ivo proizvodi brenda kozmetike Essence dobivaju milijunske preglede.

King Harry | 2 essence cosmetics - 1-3

Dio 1 | Replying to ®@L@L
@essence.cosmetics this was

phenomenal @ #fullfacemakeup
#fullface #grwm #makeup WHAT DO
YOU WANT TO SEE NEXT?!

manje
Vidi prijevod

dd izvorni zvuk - kingharrry

D Popis za reproduciranje - FULL FACE OF...

Slika 8. Primjer videa u kojem
creator koristi Essence proizvode.
Izvor: aplikacija TikTok
(pristupljeno 23. lipnja 2023.)

5. Kreatori sadrzaja i influenceri — suradnja sa TikTok kreatorima i influencerima jedan je od
nacina dobivanja korisni¢ki generiranog sadrZaja. Kreatori 1 influenceri viSe su povezani sa
ljudima koji ih prate i ljudi im viSe vjeruju. Partnerstvo poduzeca sa kreatorima za
proizvodnju korisnicki generiranog sadrzaja povecavaju autentiCnost, povjerenje ali 1

konverzije brenda.
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6. Tutoriali - kreiranje korisnog sadrzaja jako je dobar nacin kreiranja korisnicki generiranog
sadrzaja. Takvi videozapisi posebno su popularni i korisni, jer kratki video formati daju sve
potrebne informacije o koriStenju proizvoda u kratkom roku. Tutoriali su najlaksi nain
uvjeravanja ljudi da kupe proizvode, jer oni iz takvih videozapisa odmah vide performansu

proizvoda i mogu se odluciti zele li ga isprobati sami ili ne.

|

Dio 3| Hope this helps!!};And no, I'm

not calling you a dummy @ ... viSe
Vidi prijevod

43 izvorni'zvuk - kathleen.post

D) Popis za reproduciranje - HAIR

Slika 9. Primjer TikTok
videozapisa u kojem se prikazuje
kako koristiti Dyson Airwrap.
Izvor: aplikacija TikTok
(pristupljeno 23. lipnja 2023.)

Vrlo popularan proizvod, za koji su korisnici ¢esto trazili koristan how-to sadrzaj, kako bi
vidjeli performansu samog proizvoda prije kupovine, ili kako bi ga naucili koristiti nakon
kupovine je Dyson Airwrap, uredaj za stiliziranje kose. Hashtag ,#dysonairwrap* na
TikToku ima 4,6 milijarde pregleda, a hashtag ,.#dysonairwraptutorial*“ skoro 465 milijuna
pregleda. 1z ovih brojki lako je zakljuciti utjecaj koji korisnicki generiran sadrzaj ima 1

koliku vidljivost za proizvod moze stvoriti.
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5.2. Uloga korisnicki generiranog sadrzaja na TikToku
Korisni¢ki generiran sadrzaj na TikToku ima znacajnu ulogu u oglasavanju proizvoda.
Povjerenje, autenti¢nost, iskrenost, Sirenje svjesnosti, pozivanje publike na interakciju i
mogucnost dobivanja povratnih informacija od iste, poduze¢ima omogucuje lakSe ciljanje
publike i dobivanje konverzija. Korisnicki generiran sadrzaj na TikToku duze drzi paznju ljudi
od obi¢nih oglasa, te isto tako viSe utjeCe na emocije. Sami korisnici proizvoda kreiranjem
korisnicki generiranog sadrzaja postaju ambasadori brenda 1 pridobivaju vise povjerenja od
drugih korisnika. Takav oblik promocije proizvoda na TikToku moze posti¢i vecu vidljivost i
izlozenost jer se unutar, ali i izvan aplikacije TikTok videozapisi lako dijele s prijateljima i
pratiteljima, publika se Cesto ukljucuje u razgovore i rasprave komentarima, ili tzv. ,,duetima*
kreiranjem novog sadrZzaja na temelju postojeeg. Brendovi kroz koriStenje korisnicki
generiranog sadrzaja postaju povezaniji sa svojim kupcima, jer mogu videozapise koje su
korisnici kreirali oznaciti sa ,,svida mi se*, komentirati ih i dijeliti, te na taj nac¢in mogu povecati
i lojalnost brendu. Takoder, jedna od vaznijih uloga korisnicki generiranog sadrzaja na Tik Toku
je ta da poduzeca vide iskrene reakcije korisnika na njihove proizvode ili usluge, dobivaju uvid
u stavove 1 miSljenja korisnika, a reakcije korisnika im mogu pomocéi u poboljSanju

karakteristika i performansi proizvoda, ili ¢ak u kreiranju budué¢ih marketinskih kampanja.

Portal Emebedsocial (2023), navodi sljede¢e prednosti koriStenja korisnicki generiranog

sadrzaja na TikToku:

1. Povecanje svijesti o robnoj marci na viSe autenti¢an nacin — koriStenje korisnicki
generiranog sadrzaja na TikToku omogucuje doseg vece publike jer doseze 1 ljude koji
nisu zainteresirani za tradicionalne oblike oglasa i promocije. To je zato $to su ljudi na
TikToku spontani, a sadrzaj je hiperpersonaliziran 1 vrlo specifican za osobne 1
profesionalne interese. Npr. robna marka koja prodaje kozmeti¢ke proizvode mozda
nece doprijeti do ciljane publike s racuna svoje robne marko, no u suradnji s kreatorima
na stvaranju korisni¢ki generiranog sadrzaja za vlastitu robnu marku, sadrzaj ce

vjerojatnije do¢i do korisnika koji su zainteresirani za kupnju kozmetickih proizvoda.

2. Korisnicki generiran sadrzaj na TikToku mozZe utjecati na odluke o kupnju —u usporedbi
sa oglasima na druStvenim mreZama, ovo je suptilniji pristup oglaSavanju. Korisnicki
generiran sadrzaj spontano moze potaknuti ljude da kupe 1 sami provjere proizvod.

Buduc¢i da sadrzaj dolazi od stvarnih korisnika umjesto od poduzeca, veca je vjerojatnost
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da ¢e ljudi kupiti proizvod, a ¢ak 70 posto potrosaca razmatra korisnicki sadrzaj kao

recenzije prije no sto prvi put kupe neki proizvod.

3. Korisnicki generiran sadrzaj ima veci emocionalni u¢inak — u usporedbi sa sadrzajem
koji stvaraju i objavljuju robne marke, korisnicki generiran sadrzaj na TikToku pomaze
u emocionalnom angaziranju publike. Ljudi kreiraju pozitivniju sliku o brendu na
temelju takvog sadrzaja, a takoder utjece 1 na odluke o kupnji jer se koristi marketing

od usta do usta.

5.3. Korisnicki generiran sadrZaj kao ¢imbenik prilikom donoSenja odluke o kupnji
Prema autorima Previsic¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:112) donosenje odluka o kupnji predstavlja ,,niz

sekvencijskih utjecaja i odluka koje dovode do Zeljene kupnje.*

Slika 10. 10 e-AIDA model. Izvor: prilagodeno
prema Ruzi¢, D., Bilo§, A. & Turkalj, D.
(2014) E-marketing

Za donoSenje odluke o kupnji, vazan je i AIDA model. Ime AIDA-modela predstavlja akronim
od engleskih rijeci attention, interest, desire, action, §to se prevodi kao pozornost, zanimanje,
zelja 1 djelovanje. Proizvod ili usluga prvo mora dobiti paznju potroSaca, zatim je potrebno
stvoriti interes za iste, izazvati Zelju za posjedovanjem proizvoda, ili koriStenjem usluge, te

izazvati akciju odnosno kupnju istih. (Ruzi¢, D. i dr., 2014:24)

KoriStenje ovog modela je izrazito vazno za poticanje potrosaca na akciju. AIDA model pomaze
u razumijevanju korisnika, u izradi uspjeSne marketinske kampanje te potice personalizaciju
sadrzaja. AIDA model moZze posluziti kao alat za razumijevanje psiholoskog procesa koji kupci
prolaze prilikom susreta sa odredenim proizvodom ili uslugom. PruZa uvid u ono $to korisnici
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zele 1 traze, kao 1 Sto ih na kraju potice na akciju. Takoder, AIDA model omogucuje izgradnju
uspjesne marketinske kampanje, jer svaka faza AIDA modela trazi drugaciji pristup oglasavanja
proizvoda korisnicima. Nadalje, model omogucuje prilagodbu sadrzaja kojeg korisnici gledaju,
ovisno u kojoj se fazi nalaze, a personalizacija sadrzaja vodi ve¢em angazmanu korisnika i veca

je vjerojatnost da ¢e ih se potaknuti na akciju.

Chauhan (2023), navodi kako tvrtke koriStenjem korisnicki generiranog sadrzaja mogu utjecati
na proces odluCivanja potrosaca i poboljSati Sanse da potrosac¢ odabere njihov proizvod ili

uslugu. Faze koje navodi su:
1. Svijest — kupac postaje svjestan problema ili potrebe

Sadrzaj koji stvaraju korisnici ucinkovit je alat u fazi osvjeStavanja potrosa¢a u procesu
donoSenja odluka. U ovoj fazi kupci postaju svjesni problema ili potrbe i tvrtke za zadatak imaju
zaokupiti njihovu paznju 1 ostaviti dobar prvi dojam. Ucinkovit nacin da se to postigne je
ukljucivanje korisnicki generiranog sadrzaja u oglase. Iz razloga $to se korisniCki generiran
sadrzaj moze pronaci u razliitim oblicima, kao §to su recenzije, slike ili videozapisi lako ga je
uklopiti u oglas. Uspostavlja vjerodostojnost 1 izgraduje povjerenje kod potencijalnih kupaca
uklju¢ivanjem primjera iz stvarnog zivota kako je proizvod ili usluga pomogla drugima.
Korisnicki generiran sadrzaj daje izvorni osjecaj i osobni pecat jer ga stvaraju ljudi sa stvaranim

iskustvima.
2. Razmatranje — kupac procjenjuje razli¢ite moguc¢nosti i suZzava izbor

Nebitno za koji se proizvod donosi odluka, svi potroSaci Zele biti sigurni da donose pravu
odluku, u ¢emu pomazu recenzije i ocjene. One pruzaju uvide u iskustva drugih kupaca i mogu
ostalima pomo¢i da donesu informirane odluke o tome koje proizvode ili usluge odabrati.
Vecina potroSaca prije kupovine ¢ita online recenzije kako bi bili sigurni u svoju odluku. Jedna
od glavnih prednosti recenzija je to da omogucuju suzavanje izbora. Daju uvid u prednosti i
nedostatke svih opcija koje kupac razmatra pri kupovini novog proizvoda. Osim za potrosace,
recenzije su 1 vrijedan izvor povratnih informacija za poduzeca, jer preko recenzija poduzeca
imaju uvid u ono $to se kupcima svida i §to mogu poboljsati. Kada se te povratne informacije

koriste za poboljSanje korisniCkog iskustva, dolazi do vece prodaje i lojalnosti kupca.
3. Odluka — kupac donosi odluku i odabire proizvod ili uslugu

Kada je u pitanju konacna faza kupcevog razmatranja o kupovini, gdje kupac donosi odluku o

proizvodu ili usluzi koju Zeli kupiti, korisnicki generiran sadrzaj moZze biti posebno ucinkovit.
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Jedan od nacina za prikazivanje korisni¢ki generiranog sadrzaja u ovoj fazi je njegovo istaknuto
prikazivanje na odredi$Snim stranicama, koje su prvi dojam koji potencijalni kupac ima o
proizvodu ili usluzi, te sluze kao odli¢no mjesto za prikazivanje pozitivnih recenzija, iskustava
kupaca i1 drugih vrsta sadrzaja izradenog od strane korisnika. Prikazivanjem korisnicki
generiranog sadrzaja na odrediSnim stranicama pruza drustveni dokaz i izgraduje povjerenje
potencijalnih kupaca, tako poveéavajuéi njihovu vjerojatnost za kupovinu. Kada kupci vide
kako drugi ljudi koriste proizvod ili uslugu u svakodnevnom zivotu, to im moze pomo¢i da
zamisle kako bi se ti proizvodi ili usluge mogli uklopiti u njihov Zivotni stil. To se posebno

odnosi na proizvode ili usluge koji su slozeniji ili zahtijevaju veca ulaganja.
4. Kupnja — kupac obavlja kupovinu i postaje kupac

Korisnicki generiran sadrzaj moze biti u¢inkovit alat za ubrzavanje procesa kupovine. Postoji
oblik korisnic¢ki generiranog sadrzaja koji kupcima omogucuje kupovinu proizvoda izravno sa
sadrzaja kojeg vide. Korisnici mogu kliknuti na proizvod u objavi i to ih vodi izravno do
stranice na kojoj se proizvod nalazi 1 oni ga odmah mogu kupiti. Ovakav sadrzaj €ini proces
kupovine glatkim i brzim te ubrzava sam ¢in kupovine kod kupca, te smanjuje vjerojatnost

napustanja kosarice i pretvara potencijalne kupce u one stvarne.

5. Zagovaranje — zadovoljan kupac postaje zagovornik, preporucujuci proizvod ili uslugu

drugima

Kada su kupci zadovoljni proizvodom ili uslugom, veca je vjerojatnost da ¢e svoje iskustvo
podijeliti s drugima, kao 1 preporuciti ga ostalima. Prikupljanje korisnicki generiranog sadrZaja
na jednom mjestu moze stvoriti sveobuhvatan pogled na iskustva kupaca u vezi sa proizvodom
ili markom. Prikupljanje takvog sadrZaja na jednom mjestu omogucuje poduze¢ima da prikazu
najprivlacniji sadrZaj na svojoj web stranici, druStvenim mreZama i drugim marketinskim
kanalima. To moze pomo¢i u prikazivanju druStvenog dokaza potencijalnim kupcima i pridobiti
njihovo povjerenje, jer mogu vidjeti kako ljudi u stvarnom Zivotu koriste proizvode ili usluge 1

uzZivaju u njima.
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Kao dokaz snage koju korisnicki generiran sadrzaj ima na TikToku moze se uzeti primjer trenda
pod hashtagom ,#tiktokmademebuyit“, u kojem korisnici prikazuju sve proizvode koje su
kupili upravo zbog sadrzaja kojeg su vidjeli na TikToku. Hashtag ima blizu 60 milijardi
pregleda i tisu¢e videa sa milijunskim pregledima i ogromnim angazmanom korisnika. To
pokazuje upravo koliki utjecaj TikTok i korisnicki generiran sadrzaj na njemu ima na ponaSanje
potrosaca. Ovaj trend je najbolji primjer kako korisnicki generiran sadrzaj moze potaknuti ljude
na kupovinu proizvoda, kroz autenti¢nost, poticanje svijesti i povjerenje koje korisnici imaju u
druge korisnike. U¢inak TikToka moze se vidjeti i uzivo, npr. u knjizarama, gdje ¢esto postoji
odjeljak gdje su postavljene knjige koje se ¢esto preporucuju na TikToku, ali i u supermarketima
1 drogerijama gdje se moze naici na prazne police gdje su izlozeni proizvodi koji su postali

viralni upravo na toj platformi.

{ Q tiktok made me buy it

ipisi  Korisnici  Zvukovi UZIVO  Hashtagovi

# TikTokMadeMeBuylt 59,8B pregleda
#  tiktikmademebuyit 102,5M pregleda
#  tiktokmadmebuyit 78, 9M pregleda
#  tiktokmakemebuyit 1,4B pregleda
# titokmademebuyit 22,7M pregleda
# tiktokmedemebuyit 220,7M pregleda

Slika 11. Prikaz pregleda TikTok trenda
,Htiktokmademebuyit“. I1zvor: aplikacija

TikTok (pristupljeno 26. lipnja 2023)

6. Zakljucak

Korisnicki generiran sadrzZaj je fenomen u danasnjem digitalnom okruZenju. Kroz autenti¢nost,
kreativnost 1 zabavu korisnici stvaraju sadrzaj koji je zanimljiv i relevantan njihovoj publici.
Korisni€ki generiran sadrzaj postao je kljuéni element na druStvenim mreZzama i u online
zajednicama. Kroz slike, videozapise, recenzije, blogove, komentare 1 sl., korisnici mogu
dijeliti svoja misljenja, dojmove i price s drugim ljudima. Na taj nacin stvara se osobni i

autenti¢ni pristup koji privla¢i publiku i kreira dublje veze izmedu korisnika. Takoder,
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korisni¢ki generiran sadrzaj mijenja nacin tradicionalnog oglaSavanja i marketinga u cjelini.
Poduzeca su pocela prepoznavati vaznost ukljucivanja korisnicki generiranog sadrzaja u svoju
marketing strategiju kako bi povecali performansu svojih kampanja 1 ostvarili vecu
angaziranost svojih kupaca. Snaga korisnicki generiranog sadrzaja lezi u njegovoj autenticnosti
1 vjerodostojnosti. Potrosac¢i imaju tendenciju da vjeruju u misljenja ,,obi¢nih* ljudi prije nego
oglasima velikih kompanija, stoga je koriStenje korisnic¢ki generiranog sadrzaja izrazito vazno
kako bi se pridobilo povjerenje potrosaca. Velik broj potrosaca, prije kupovine proizvoda,
provjerava recenzije i sadrzaj povezan sa proizvodom koji Zele kupiti. Budu¢i da korisnicki
generiran sadrzaj dolazi od stvarnih korisnika umjesto poduzeca, veéa je vjerojatnost da ¢e

potrosaci taj proizvod kupiti.

TikTok je drustvena mreza koja je dostigla veliku popularnost diljem svijeta, omogucavajuci
korisnicima da konzumiraju i stvaraju sadrzaj. TikTok pruza platformu korisnicima za
izrazavanje svoje kreativnosti i stvaranje sadrzaja. Mnogo je korisnika TikToka dostiglo veliku
popularnost kroz prikazivanje svojih vjestina, humora, kreativnosti ili kroz edukaciju drugih
korisnika, a tu su popularnost uspjeli proSiriti i na ostale druStvene mreze. Na ovoj platformi
omogucava se brzo postizanje velike vidljivosti, Sirenje ideja i stvaranje interesnih grupa, kao i
Sirenje zajedniStva. TikTok je odli¢an izvor dobivanja korisnicki generiranog sadrzaja, kojeg
kompanije mogu koristiti u promociji svojih proizvoda. Korisni¢ki generiranim sadrZajem na
TikToku moze se posti¢i puno veca vidljivost 1 dose¢i mnogo veca publika, a takoder TikTok
olakSava pristup ciljanom trzistu jer je sadrzaj koji se korisnicima prikazuje personaliziran i
prati njihove interese. Korisni¢ki generiran sadrzaj na TikToku moZe pomoci u stvaranju

emocionalne angaziranosti publike i kreiranju pozitivne slike brenda.

TikTok se moze promatrati kao vrlo mo¢na marketinSka platforma za poduzeca. S milijardom
aktivnih mjese¢nih korisnika, TikTok ima ogroman globalni utjecaj. Omogucuje proizvodima i
brendovima vidljivost i viralnost, a njegov najvrjedniji resurs su upravo njegovi korisnici.
SadrzZaj kojeg generiraju korisnici razlog je za brzo razvijanje trendova koji se Sire 1 na druge
drustvene mreze, a poneki zahvacaju i cijeli Internet. Stoga, poduzeca trebaju nauciti vrijednost
1 snagu koriStenja korisnicki generiranog sadrzaja koji je u posljednjim godinama razvio

znacajnu snagu i utjecaj na misljenja ostalih korisnika.
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