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SAZETAK

Dok su se u proslosti podaci i misljenja morali mukotrpno prikupljati uz pomo¢ anketa i
istrazivanja trendova tvrtki za istrazivanje trziSta, danas je pogled na Facebook, Twitter i
Instagram dovoljan za generiranje mnoStva podataka. Ovdje je gotovo svaki korisnik
dobrovoljno voljan otkriti svoje trenutne osjecaje i miSljenja o gotovo svakoj temi. Alati za
istrazivanje 1 pracenje druStvenih medija omoguéuju jednostavno koristenje ovih podataka,
njihovu analizu i izradu odgovarajucih procjena. Cilj je ovog rada osvijetliti drustvene medije
u pozadini istraZivanja trziSta te predstaviti prednosti 1 proizasle prilike i rizike sa stajaliSta
istrazivaca trziSta. Temu istrazivanja drustvenih medija potrebno je pobliZe prouciti i razlikovati
od klasi¢nog istrazivanja trziSta, te je nuzno razraditi veliki potencijal istrazivanja i pracenja

druStvenih medija te povezane opasnosti i rizike koje treba razmotriti i ocijeniti.

Kljucne rijeci: marketinsko istraZivanje, druStvene mreZe, Jigermeister



ABSTRACT

While in the past data and opinions had to be painstakingly collected with the help of surveys
and market research trends, today looking at Facebook, Twitter and Instagram is enough to
generate a large amount of data. Almost every user is voluntarily willing to reveal their current
feelings and opinions on almost every topic. Social media research and monitoring tools make
it easy to use this data, analyze it and make appropriate estimates. The aim of this paper is to
shed light on social media in the background of market research and to present the benefits and
opportunities and risks from the point of view of market researchers. The topic of social media
research needs to be studied and distinguished from classical market research and it is necessary
to develop the great potential of social media research and monitoring and related dangers and
risks which should be considered and evaluated.

Keywords: marketing research, social networks, Jagermeister
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1. UVOD

Internetski prostor je pretrpan, a sve se vise robnih marki natjece za pozornost potrosaca nego
ikada prije. Istrazivanje trziSta postaje sve vaznije u pomaganju brendovima da shvate kako se
izdvojiti od konkurencije i povezati sa svojim kupcima. Zato se sve vise brendova okrece
drustvenim medijima kako bi prikupili uvid u svoju ciljanu publiku. Istrazivanje trzista pomocu
drustvenih medija usredoto¢eno je na prikupljanje informacija o odredenoj publici putem
mreznih druStvenih kanala. [ako se lako usredotoditi na platforme drustvenih medija, kao $to su
Facebook, Twitter i Instagram, postoje i druga mjesta na kojima ljudi komuniciraju. Na primjer,
Reddit, Quora i specijalizirani forumi, kao i stranice i blogovi s recenzijama kupaca. To su
vrijedni izvori drusStvenih podataka. Analiziraju¢i kako ljudi komuniciraju na tim drustvenim
kanalima, gospodarski subjekti mogu ste¢i bolji uvid u svoju publiku. Upotreba drustvenih
medija djeluje na online istrazivanje trzista kroz skup prednosti i nedostataka, koji proizlaze iz
nacina na koji se podaci prikupljaju. U druStvenim mrezama fokus prikupljanja podataka je na
aktivnom 1 reaktivnom ponaSanju korisnika unutar web okruzenja koje se ispituje. Medutim,
sadrzaji koje stvaraju pojedinci imaju drugaciju motivacijsku pozadinu, ne proizlaze iz anketne
situacije, ve¢ nastaju iz osobnih, Cesto spontanih razloga. Iz tog razloga je stvarni sadrzaj
vjerodostojniji, ali se njime moze lakSe manipulirati i ne moZe se nuzno prenijeti na ciljnu
skupinu, jer se neposredni zakljuéci mogu izvesti samo o tvorcu priloga. Pradenje tema se
takoder moze osigurati brzo i isplativo ako upotrebljavani programi provode pouzdano,
automatizirano prikupljanje i analizu podataka. Cilj rada je identificirati drustvene medije u
podlozi istraZivanja trZista, ali i predstaviti pogodnosti 1 prilike te rizike sa motriSta istraZivaca

trzista.



2. METODOLOGIJA RADA

Rad se sastoji od teorijskog 1 empirijskog djela. Teorijski dio rada se temelji na stru¢noj
literaturi, odnosno knjigama, ¢asopisima i drugim stru¢nim i znanstvenim izvorima. Empirijski
dio temelji se na statistiCkim podatcima, studiji slu¢aja. Predmet izucavanja ovog rada je uloga
drustvenih mreza u istrazivanju trziSta. Analiziraju se prednosti i nedostaci ovakvih istrazivanja
te prikladnost primjene drustvenih mreza u ovu svrhu. Na odredenom primjeru analizira se
uspjesnost provedbe istrazivanja trziSta putem odabranih drustvenih mreza te eventualne

poteskoce nastale tijekom i nakon provedenog istrazivanja.

Za prakti¢ni primjer ¢e se koristiti provedeno istrazivanje kako je poduzeée Jagermeister

istrazivalo trziSte putem druStvenih medija za svoje potrebe.



3. POJMOVNO ZNACENJE MARKETINSKIH ISTRAZIVANJA

Marketinsko istrazivanje ima za cilj skinuti dio rizika marketinSkih odluka pruzanjem
informacija koje mogu ¢initi dio ili cijelu osnovu za donosenje odluka. Primjenjivo je na sve
aspekte marketinskih odluka i trebalo bi biti sastavni dio procesa formuliranja marketinske
strategije. Marketinsko istrazivanje moze pomo¢i u raznim studijama te koristi i primarne i
sekundarne izvore podataka. Moze se provoditi ili unutar tvrtke od strane vlastitog osoblja ili
vanjskih tvrtki za istrazivanje marketinga koje su specijalizirane za aktivnosti marketin§kog
istrazivanja. Istrazivacka poduzeca ili agencije nude Sirok raspon usluga, od neobi¢nih studija
do studija po mjeri kako bi se zadovoljile potrebe pojedinacnih klijenata. Kao §to je slucaj s
mnogim drugim uslugama koje ukljuc¢uju dobivanje informacija od tvrtki i gradana, eticka su
pitanja od iznimnog znacaja. U okruZenju koje se brzo mijenja, potreba za novim idejama
takoder je iznimno vaZzna, a prioritet treba dati uvodenju kreativnosti u marketinska istrazivanja

(Marusi¢, Vranesevic, 2001).

Peter Chisnall istiCe da, iako se pojam ,,istraZivanje trzista” danas uvelike koristi kao sinonim
za ,,marketinsko istrazivanje”, izvorno je postojala jasna razlika izmedu opsega aktivnosti koje
su pokrivali. Odredenu zbrku prouzrocio je izraz ,,istrazivanje trzista” koji se prilicno slobodno
koristi za opisivanje cijelog niza aktivnosti koje su pravilno obuhvacene marketinskim
istrazivanjem. Chisnall, medutim, napominje da se istrazivanje trZista ili marketinga u osnovi
odnosi na disciplinirano prikupljanje i evaluaciju specifiénih podataka kako bi se dobavljac¢ima
pomoglo da bolje razumiju potrebe svojih kupaca. Stovise, budu¢i da donosenje odluka nuzno
ukljucuje neki element rizika, prikupljanje i evaluacija takvih podataka treba se koristiti za
smanjenje i kontrolu, u odredenoj mjeri, parametara rizika koji okruzuju odredene marketinske

prijedloge (Meler, 2005).

Svaka definicija marketinSkog istraZivanja mora uzeti u obzir promjenjivu ulogu istrazivanja u
suvremenom marketingu. Marketinsko istrazivanje povezuje potrosaca, kupca i javnost s
trgovcem putem medija. Ove informacije se koriste za razlikovanje i definiranje marketinskih
prilika 1 prijetnji ili problema. Takoder se koristi za kreiranje, poboljSanje 1 procjenu
marketinSkih akcija te za pracenje marketinske izvedbe. PomaZe i u poboljSanju razumijevanja
marketinga kao procesa. Marketinsko istraZivanje identificira informacije potrebne za
rjeSavanje ovih problema. Obuhvaca metode za prikupljanje podataka, analizu prikupljenih
podataka i njithovu interpretaciju te priop¢avanje nalaza i njihovih implikacija. Uzima u obzir

proslo iskustvo, sadaSnju situaciju i vjerojatnu buducénost kako bi rukovoditelji marketinga



mogli donijeti ispravne odluke. Ova definicija marketinskog istrazivanja naglasava ulogu
istrazivanja u svim fazama marketinga, pomazu¢i i usmjeravaju¢i marketinske napore

organizacije (VraneSevic¢, 2014).

3.1. Razvitak marketinskih istrazivanja

Usporedno se s industrijskom revolucijom pojavilo istrazivanje trzista, ¢iji je rezultat bila
proizvodnja u veéim serijama, te se tako pojavila situacija da je ponuda na trzistu veéa negoli
potraznja. Kako bi se izbjegle situacije proizvodnje za skladiSte, a ne za trziSte i potrosace,
trebalo je anticipirati trzi$nu potraznju, utvrditi njezine osobitosti te sukladno tome organizirati

proizvodnju proizvoda za koje Ce trziSte biti zainteresirano.

Formalno istrazivanje trzista pocelo je u Njemackoj tijekom 1920-ih. Otprilike u isto vrijeme,
istrazivanje trZiSta u Sjedinjenim Americkim DrZzavama krenulo je tijekom reklamnog buma
Zlatnog doba radija. Tvrtke koje su se oglasavale na radiju pocele su shvacéati demografiju koja
je otkrivena nacinom na koji su sponzorirane razlicite radijske emisije (Meler, 2005). Otuda su
se razvile tvrtke koje bi intervjuirale ljude na ulici o publikacijama koje Citaju i prepoznaju li
neki od oglasa ili brendova unutar oglasa koji su objavljeni u ¢asopisima ili novinama koje im
je anketar pokazao. Podaci prikupljeni iz ovih intervjua usporedeni su s tirazom publikacije
kako bi se vidjelo koliko su ti oglasi u¢inkoviti. IstraZzivanje trzista i ankete prilagodene su ovim
ranim tehnikama. Prikupljanje podataka zatim se prebacilo na telefon, ¢ine¢i kontakt licem u
lice nepotrebnim. Telefonski operater moze prikupljati informacije ili organizirati fokusne
grupe — i to brzo i na organiziraniji 1 uredniji nacin. Ova je metoda uvelike poboljSala model

istrazivanja trziSta (Marusi¢, VraneSevic, 2001).

Budu¢i da ljudi provode viSe vremena na internetu, mnoge aktivnosti istraZivanja trzista takoder
su se pomaknule na internet. lako se platforma mozda promijenila, prikupljanje podataka i dalje
se uglavnom vrsi u obliku ankete. No, umjesto da tvrtke aktivno traze sudionike pronalaze¢i ih
na ulici ili hladnim telefonskim pozivom, ljudi se mogu odluditi prijaviti i rjeSavati ankete i
ponuditi miSljenja kada imaju vremena. To ¢ini proces daleko manje nametljivim i manje
zurnim jer ljudi to mogu uciniti u svoje slobodno vrijeme 1 svojom voljom (Vranesevi¢, 2014:

55).



3.2. Funkcije i primjena marketinskih istraZivanja

Marketinsko istrazivanje sluzi ¢etirima primarnim funkcijama unutar organizacije. Istrazivacka
funkcija marketinskog istrazivanja dogada se kada istrazivac¢i imaju ograni¢eno razumijevanje
ili uvop¢e nemaju znanje o marketinskoj situaciji ili odredenom ishodu. Na primjer, tvrtka moze
gubiti kupce ili prodaja opada, ali menadZeri nisu sigurni zasto. Marketinsko istrazivanje moze
se koristiti za istrazivanje nekih od mogucih uzroka gubitka prodaje ili kupaca. Alternativno,
tvrtka mozda razmislja o ponudi novog proizvoda u kategoriji s kojom ima malo iskustva. U
ovom bi se slucaju marketinsko istrazivanje moglo upotrijebiti da se duboko udubi u um
potrosaca kako bi se otkrili neki od skrivenih razloga ili misaonih procesa koji ulaze u

donosenje odluke o kupnji za vrstu robe koja se razmatra (Vranesevié¢, 2014).

Marketing istrazivanje Cesto ima deskriptivnu funkciju, koja se odnosi na prikupljanje i
prezentaciju informacija o marketinsSkom fenomenu ili situaciji. Na primjer, marketinSko
istrazivanje moze se koristiti za opisivanje primarnog potros$aca proizvoda, kao $to je Panasonic
HDTV ili traktor John Deere. Moze se koristiti za opisivanje procesa koji korisnik koristi
prilikom odlu¢ivanja o restoranu za veceru, kao $to je Romano's Macaroni Grill ili Outback
Steakhouse. Dok je veéina, 55%, uglavnom zainteresirana za nogometnu utakmicu, neki je
gledaju upravo kako bi vidjeli reklame (15%), a drugi gledaju na drustveni aspekt boravka s

obitelji i prijateljima (27%) (Vranesevi¢, 2014).

Dijagnosti¢ka funkcija marketinSkog istrazivanja osobito je korisna u mnogim situacijama.
Ovdje se koriste tehnike analize podataka za istrazivanje odnosa i fenomena unutar podataka
koji su prikupljeni kroz marketinsko istrazivanje. Analiza moze pokazati da Zene jedu u Olive
Gardenu ceS¢e od muskaraca. Moze pokazati razloge zbog kojih se pojedinci odbijaju od
pretplate na stranicu robne marke Facebook. Daljnja analiza podataka mozZe pokazati razlicite
razloge za odustajanje od Twitter feeda i programa za dopustenje e-poste. Dijagnosticka

funkcija vazna je trgovcima jer im omogucuje da otkriju medusobne odnose s podacima.

Prediktivna funkcija marketinskog istraZzivanja omogucuje koristenje podataka za predvidanje
rezultata marketinSke odluke ili akcije potroSaca. Trgovci na malo koriste prediktivna
istrazivanja kako bi odredili koje ¢e artikle potroSac vjerojatno kupiti zajedno kako bi se mogla
koristiti sugestivna prodaja. Barnes & Noble koristi ovu tehniku kada korisnici web-mjesta
odaberu odredenu knjigu, a softver zatim predlaZze druge knjige koje bi takoder mogli kupiti.
MarketinSko istraZzivanje moze se koristiti za procjenu utjecaja kupona ili druge prodajne

promotivne ponude. Cesto se koristi za procjenu trziSnog udjela u proSirenju robne marke ili

5



uvodenja novog proizvoda (Marusi¢, VraneSevi¢, 2001). Istrazivanje trziSta ima za cilj razviti
marketinSki plan. Na rezultate novogodisnjeg marketin§kog planiranja obi¢no utjecu rezultati

istrazivanja trzisSta tvrtke prosle godine.
Istrazivanje trzista ima Cetiri glavne funkcije (Marusi¢, Vranesevié¢, 2014: 80):

1. Ocjenjivanje
Prva funkcija istrazivanja trzista je evaluacija. Ova funkcija znaCi da se istrazivanje trzista
koristi za ocjenjivanje marketinskih programa koji su prethodno provedeni. Ocjenjivanje u
marketinSkom istrazivanju zapocinje kada tvrtka Zeli revidirati pozicioniranje robne marke
proizvoda konkurenata. U procesu evaluacije istrazivaci trziSta takoder rjeSavaju probleme na
temelju rezultata pregleda. Ovaj je problem moguce rijesiti razumijevanjem tocaka zbog kojih

posao ne funkcionira ispravno.

2. Razumijevanje
Ova istrazivacka funkcija fokusira se na svrhu razumijevanja potrosaca kao uvida za tvrtku.
Razumijevanjem potrosaca, tvrtke ¢e znati potrebe i1 prituzbe potrosaca. U obavljanju ove
funkcije, istrazivanje trziSta obi¢no opisuje navike i ponasanje potrosaca, kao i oc¢ekivanja i

prituzbe potrosaca na proizvod.

3. Predvidanje
Ova funkcija je najteza funkcija u usporedbi s drugim funkcijama. Zbog odredene neizvjesnosti,
predvidanja su vrlo rizi¢na i takoder vrlo relativna. Kada tvrtka Zeli otvoriti novu marku ili
proizvod, ovo Ce istraZivanje biti tu kao referenca za ciljanje na nova ciljana trzista. Takoder

mozete koristiti CRM-Sales softver za povecanje prodaje.

4. Kontroliranje
Ova funkcija vidi svaki poslovni proces koji se izvodi. Obi¢no ova istrazivacka funkcija ima za
cilj vidjeti podatke o teku¢im marketinskim aktivnostima. Podaci mogu biti u obliku proizvoda

u o¢ima potroSaca, demografije, trziSnih trendova , a 1 uinkovitosti marketinSkih alata.

Na samom kraju ovog poglavlja se moze zakljuciti da marketinsko istrazivanje nije nikakav
snobizam 1 i1zdatak, ve¢ prijeka potreba modernog menadZmenta 1 ulaganja kako se ne bi

ostvarivali rizici ili, ako Ce tih rizika i biti, da se barem smanje u najmanju mogucu razinu.



4. DRUSTVENE MREZE I MARKETINSKA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje trziSta drustvenih medija usredotoceno je na prikupljanje informacija o odredenoj
publici putem mreznih druStvenih kanala. Iako se lako usredotociti na platforme drustvenih
medija, kao Sto su Facebook, Twitter i Instagram, postoje 1 druga mjesta na kojima ljudi
komuniciraju. Na primjer, Reddit, Quora i specijalizirani forumi, kao i stranice i blogovi s

recenzijama kupaca. To su vrijedni izvori drustvenih podataka (Grbavac i Grbavac, 2014).

Drustvene mreze, koje ukazuju na odnose (veze) medu pojedincima, jedinicama ili grupama,
administratori progresivno koriste kao metodu razumijevanja veza izmedu i unutar udruga

(Monaghan, 2017.).

Istrazivanje druStvenih mreza ne odrazava samo odnos izmedu drustvenih struktura, ve¢ pripada
istrazivackoj paradigmi socijalne analize. Jedno vazno zapazanje je da drustveni procesi (npr.
pritisak vr$njaka, oponaSanje i asimilacija) koji se odvijaju na druStvenim mrezama oVise 0
strukturnoj konfiguraciji tih mreza. Trenutno glavna podrucja istrazivanja drustvenih mreza u
marketin§kom istrazivanju ukljucuju Sirenje robne marke, govor od usta, ucinci druStvenih
mreZa na pojedince i organizacije. Konkretno, istrazivanje drusStvenih mreza s fokusom na
Sirenje brenda vrti se oko dvije perspektive. S jedne strane, kroz integraciju podataka o slikama,
tekstu i druStvenim oznakama, druStvene mreze se promatraju kao alati za izdvajanje
informacija o robnoj marki i poboljSanje razine komunikacije u vezi s markom za potroSace

(Klostermann i sur., 2018.).

S druge strane, postoje kompetitivni 1 komplementarni ucinci u online dru$tvenim mrezama 1
potro$nji vijesti, $to znaci da tvrtke mogu u potpunosti iskoristiti snagu svoje prisutnosti na
drustvenim medijima optimizacijom za trazZilice i snaznim brendiranjem za web stranice s
novostima. Osim toga, "od usta do usta" tema je ZariSta u marketinskom istrazivanju drustvenih
mreza. Komunikacija od usta do usta ubrzava optimalno dinamicko odredivanje cijena za

monopoliste koji prodaju proizvod potrosacu na drustvenoj mrezi

»Kako “svidanje” robne marke ¢ini kupce dijelom mreZzne druStvene mreze te marke, moze se
predvidjeti da ¢e “svidanje” pozitivno utjecati na ponasanje kupaca, od kupnje vece kolicine
proizvoda te marke do $irenja pozitivne neformalne reklame* (Lee i sur., 2018). Stovise, neki
se smjerovi istrazivanja usredotoCuju na utjecaj drustvenih mreZa na pojedince i organizacije.
Usluge druStvenog umrezavanja nadmasile su individualne potrosace jer ih sada koriste razliciti

industrijski sektori u Sirokom rasponu primjena kao forum koji moZe olakSati komunikaciju



kupaca, sudjelovanje i kupnju. Drustvena veza preuzima modelirajuu ulogu u procesu
ucinkovite marketinske komunikacije putem druStvenih mreza. Te drustvene mreze i njihove
funkcije ¢ine recipro¢ne veze utjecaja izmedu poslovnih mreza povezanih tvrtki, kao i drugih
gospodarskih organizacija koje ih okruzuju. Sli¢no, medu marketinskim istraziva¢ima se
razvija entuzijazam u provodenju empirijskih istrazivanja povezanih s druStvenim mrezama
kako bi se istrazilo kako razliCite karakteristike mreze utjeu na ponasanje sudionika na

dru$tvenim mrezama.

Ako bi se pricalo o budzetu potrebnom za istrazivanje putem drustvenih mreza, uvazeno je
misljenje da je ono besplatno. Premda je ovakav nacin istrazivanja puno jeftiniji, ipak on zaista

nije besplatan.

4.1. Pojmovno znacenje i razvitak drustvenih mreza

Nove tehnologije pretvaraju komunikaciju u kontekst drustva znanja. Koristenje drustvenih
mreza s godinama se povecava. U ovom scenariju provedena su istraZivanja o koristenju
drustvenih medija kao alata komunikacijskih strategija i marketinga u tvrtkama. U pocetku su
svi nazivali nove medije ono $to danas poznajemo kao drustveni mediji. Dosli su daju¢i novi
osjecaj i smisao komunikaciji. Drustveni mediji su uokvireni u kategoriju novih medija, a

druStvene mreZe nazivaju se stranicama za drustveno umrezavanje (Grbavac i Grbavac, 2014).

Drustvene mreze su virtualne zajednice koje pojedincima omogucuju medusobnu interakciju.
Mnoge druStvene mreZe vrte se oko interesa, aktivnosti 1 hobija; medutim, najistaknutije online
druStvene mreze (Facebook, Twitter i LinkedIn, Instagram) imaju opcenitiji fokus. Drustvene
mreZe pruzaju ljudima razne nacine za interakciju s postoje¢im prijateljima i obitelji, sklapanje
novih "prijatelja" ili uspostavljanje kontakata kako biste izgradili svoju profesionalnu mreZu.
Ove vrste web-mjesta mogu biti sjajan nacin za ponovno povezivanje sa starim prijateljima i
kolegama, za dijeljenje fotografija i informacija s prijateljima i brzo pracenje relevantnih vijesti

(Grbavac i Grbavac, 2014).

Kada se koristite druStvene mreze, osobe imaju potpunu kontrolu nad onim §to dijeli 1 s kim.
Osoba treba biti sigurna da razumije svoje postavke privatnosti na svakoj drustvenoj mrezi i da
ih dobro poznaje, tako da pristup svojim dijeljenim informacijama daje samo onim osobama
koje namjerava (Brankovi¢, 2013). Osoba ne mora imati racun niti sudjelovati (objavljivati,

komentirati, dijeliti i slicno) na drustvenoj mrezi, moze izabrati da bude aktivna u tim mreZama



koliko ona zZeli. Medutim, mogu postojati neke informacije koje drugi korisnici odluce podijeliti
samo s odobrenim korisnicima, $to bi od te osobe zahtijevalo stvaranje racuna (Mahajan, 2015).
Evolucija druStvenih medija potaknuta je ljudskim impulsom za komunikacijom i napretkom
digitalne tehnologije. To je pri¢a o uspostavljanju i njegovanju osobnih veza u velikim

razmjerima.

Prema Merriam-Websteru, drustveni mediji se definiraju kao ,,oblici elektroni¢ke komunikacije
(kao S$to su web-stranice za drustveno umreZavanje i mikrobloganje) putem kojih korisnici
stvaraju online zajednice za dijeljenje informacija, ideja, osobnih poruka i drugog sadrzaja (kao
Sto su video zapisi). ” Izvjes¢e Pew Research Center za 2019. o koristenju drustvenih medija u
Sjedinjenim Drzavama pokazalo je da 72% odraslih Amerikanaca koristi neki oblik drustvenih
medija. Godine 2005., godinu dana nakon §to je Facebook poceo uzivo, taj je broj iznosio 5%

(Grbavac i Grbavac, 2014).

Ono $to slijedi je ispitivanje podrijetla drustvenih medija, njihovog relativno brzog rasta kao

socioloSke i komercijalne snage te promjene koje je donijela u svijetu marketinga.

U manje od jedne generacije, drustveni mediji evoluirali su od izravne elektronicke razmjene
informacija, do virtualnog okupljalista, maloprodajne platforme i vitalnog marketin§kog alata
21. stoljeca. Kako je pocelo? Kako su drustveni mediji utjecali na zivote milijardi ljudi? Kako
su se tvrtke prilagodile digitalnom potrosackom stilu zivota? Kako marketinski stru¢njaci
koriste druStvene mreze? Sve je to dio price o kontinuiranoj evoluciji drustvenih medija

(Mahajan, 2015).

Na neki nacin, drusStvene mreze su zapocele 24. svibnja 1844. nizom elektronickih tocaka 1
crtica napisanih rukom na telegrafskom stroju. Prva elektronicka poruka iz Baltimorea
Washingtonu, DC, dokazala je da je Samuel Morse razumio povijesne posljedice svog
znanstvenog dostignuéa: "Sto je Bog uéinio?" napisao je. Nedavni ¢lanak u The Washington
Postu, "Prije Twittera 1 Facebooka, postojala je Morseova azbuka: sje¢anje na pravog izumitelja
drustvenih medija ", opisuje povijest i vaznost Morseove azbuke, zajedno s ranim verzijama
danasnjeg "OMG" i "LOL". Dok korijeni digitalne komunikacije seZzu duboko, vecina
suvremenih izvjeStaja o modernom podrijetlu danaSnjeg interneta i druStvenih medija ukazuje
na pojavu mreze Agencije za napredne istrazivaCke projekte — ARPANET-a 1969. godine
(Grbavac 1 Grbavac 2014). Ova rana digitalna mreza, koju je stvorilo Ministarstvo obrane
Sjedinjenih Drzava, omogucila je znanstvenicima na Cetiri medusobno povezana sveuciliSta

dijeljenje softvera, hardvera i drugih podataka (Mahajan, 2015).


https://www.merriam-webster.com/dictionary/social%20media
https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/#find-out-more
https://www.washingtonpost.com/news/retropolis/wp/2017/05/24/before-there-was-twitter-there-was-morse-code-remembering-social-medias-true-inventor/
https://www.washingtonpost.com/news/retropolis/wp/2017/05/24/before-there-was-twitter-there-was-morse-code-remembering-social-medias-true-inventor/

1987. godine, izravna preteCa danaSnjeg interneta nastala je kada je Nacionalna zaklada za
znanost pokrenula robusniju digitalnu mrezu Sirom zemlje poznatu kao NSFNET . Desetljece

kasnije, 1997. godine, pokrenuta je prva prava platforma drustvenih medija.

U 1980-ima i 90-ima, prema “ The History of Social Networking ” na stranici s tehnolo§kim
vijestima Digital Trends, rast interneta omogucio je uvodenje online komunikacijskih usluga
kao §to su CompuServe, America Online i Prodigy. Upoznali su korisnike s digitalnom
komunikacijom putem e-poste, slanja poruka na oglasnoj plo¢i i online chata u stvarnom
vremenu. To je dovelo do najranijih druStvenih mreza, pocevsi od kratkotrajne usluge
ucitavanja profila Six Degrees 1997. godine (Mahajan, 2015). Ovu uslugu je 2001. pratio
Friendster. Ove rudimentarne platforme privukle su milijune korisnika i omoguéile registraciju

e-mail adresa i osnovno mrezno umrezavanje.

Weblogovi ili blogovi, jos jedan rani oblik digitalne drustvene komunikacije, poceli su stjecati
popularnost 1999. lansiranjem stranice za izdavanje LiveJournala. To se poklopilo s
lansiranjem platforme za izdavaStvo Blogger od strane tehnoloske tvrtke Pyra Labs, koju
je Google kupio 2003. godine. LinkedIn je 2002. osnovan kao mrezno mjesto za profesionalce
koji se bave profesionalnos¢u. Do 2020. narastao je na vise od 675 milijuna korisnika diljem
svijeta. Ostaje mjesto izbora drustvenih medija za trazitelje posla, kao i menadzere ljudskih

resursa koji traze kvalificirane kandidate (Mahajan, 2015).

Blogovi su do 2006. bili najposjeCenije web stranice na planetu, potaknute moguénoséu
korisnika da dijele novu glazbu izravno na svojim stranicama profila. Do 2008. godine zasjenio
ga je Facebook. Godine 2011. MySpace je kupio glazbenik Justin Timberlake za 35 milijuna

dolara, ali je od tada postao naknadna misao na drustvenim mrezama (Tuten i Solomon, 2012).

Googleov pokusaj da se probije u krajolik drustvenih medija, Google+, pokrenut je 2012.
Postojanje te mreze prekinuto je 2018., nakon §to su privatne informacije gotovo 500.000

korisnika Googlea ugrozene krSenjem sigurnosti podataka.

Danasnji krajolik drustvenih medija prepun je paketa usluga koje privlace paznju vise od 5

milijardi korisnika mobilnih uredaja diljem svijeta. Najistaknutije druStvene mreze:

Facebook — se cesto upotrebljava kako bi se bolje razumjeli potrosaci. Korisnicke akcije na
Facebooku se pojavljuju u statusu vijesti i svaki ih prijatelj moze vidjeti. Te se obavijesti mogu
i direktno dostaviti na adrese e-poste. Medutim, treba na umu imati da korisnici mogu izgraditi

vlastiti profil i opisati ga kako Zele, pa ne mora nuzno znaciti da su to to¢ne, relevantne i stvarne
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informacije o korisnicima. Najrelevantnije na Facebooku su zajednice, odnosno grupe ¢iji su
¢lanovi potrosaci pa kroz njih marketinski stru¢njaci mogu utvrditi ukuse potrosaca i ono $to
oni vole, §to je znacajno za trziSnu segmentaciju i strategiju odredivanja ciljnog trzista i
pozicioniranja proizvoda i marke. Poduzec¢a na Facebooku mogu dobiti korisne informacije o
profilima ¢lanova zajednice i izvje$¢ima sluzbe za korisnike o povratnim informacijama na
vijesti koje korisnici postavljaju na ,,zidove* i stranice. Premda, na Facebook stranicama
najcesce se sabiru ideje 1 zajednicki interesi kojima mogu pristupiti svi korisnici. Tako razlicita

poduzeca mogu privuci one potroSace koji preferiraju odredenu marku (Krajnovic i sur., 2019).

Najpopularniji Facebook alati s pomocu kojih se mogu posti¢i marketinski ciljevi su (Krajnovi¢

i sur, 2019):

e Facebook profil — na Facebooku se moze postaviti snazan profil organizacije koji se
moze naglasiti izjavom o misiji i viziji koje trebaju biti navedene i jasno definirane.

e Grupe na Facebooku. Mogu se upotrebljavati za privlacenje potroSaca poput naziva
skupina, skupnih tema ili slika skupine. Dobar primjer je i kreiranje skupine kako bi se
nagradili klijenti koji su kupili odreden artikl ,,jer se zbog toga osje¢aju posebnima“.
Upotrebljava se i kako bi se pratili korisnici ili kao mjesto odakle traze pomo¢ ako imaju
pitanja za poduzece. Pomazu u promoviranju aktualnih dogadanja u sektoru, a
klijentima izrazavaju svoje misSljenje prema, na primjer, slike na kojoj uZivaju na
odredenom dogadaju i slicno. Ako poduzece posluje na razli¢itim lokacijama 1 u
razli¢itim drzavama, Facebook skupina olakSava komunikaciju izmedu poduzeca i
djelatnika te se time promovira i njezina kultura.

e Stranice za ,,oboZavatelje®. ,,Obozavatelji* na tim stranicama primaju aZurirane novosti
u obliku objavljenih informacija. Organizacija moze redovito objavljivati informacije o
nadolaze¢im dogadajima, ¢lancima, igrama, blogovima, videozapisima ili linkovima.

e Dijeljenje dogadaja. Ovdje organizacija moze oglasavati nadolaze¢e dogadaje.

e Drustveni oglasi 1 ankete. Drustveni oglasi se mogu postaviti na Facebook platformu
prema dobi, spolu, lokaciji, radnom mjestu i razini obrazovanja korisnika. Na primjer
isti oglas nece zainteresirati muskarce i1 Zene; musSkarci mozda preferiraju oglase za
popularni automobil, a Zene, na primjer, oglase o otvaranju nove modne prodavaonice 1
brendovima koji se njima svidaju. Takoder nece isti oglasi privuci djecu i tinejdZere.
Mogu se objavljivati ankete kako bi se dobile korisne povratne informacije od korisnika.

e Facebook poruke se mogu prilagoditi i poslati pojedina¢nim korisnicima.
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Postoje  mnogobrojne prednosti koje nudi Facebook brendiranje. Potrosaci sve vise
upotrebljavaju drustvene mreze na kojima troSe viSe vremena nego na bilo koji drugi
komunikacijski kanal. Facebook omogucuje poduze¢ima povezivanje s mnogo vise ljudi i
mnogo ¢eS¢e nego telefonskim pozivima, e-porukama ili susretima s prodajnim osobljem
(Krajnovi¢ i sur., 2019).

Jedna od klju¢nih prednosti drustvenog umrezavanja je nizi troSak marketinga u smislu novca
1 osoblja. Poduzeca stalno nastoje prona¢i nove nacine za smanjivanje troskova, a drustveno
umreZavanje je idealno za smanjenje troskova i isticanje u odnosu na konkurenciju. lzdaci
marketinSke komunikacije su se drasti¢no smanjili koristenjem Facebooka i ostalih drustvenih
mreza ¢ime se stvaraju prilike za poduzeca da direktno, brzo i dosljedno komuniciraju s

milijunima pojedina¢nih klijenata.

Pojava Facebooka kao marketinske platforme je potaknula novo razdoblje personaliziranog i
usmjerenog oglasavanja, zbog Cega je narasla popularnost tog oblika oglaSavanja. Ciljanje
prema demografskim podacima poput dobi, spola, obrazovanja i slicno, velik broj aktivnih
korisnika, razli¢ite aktivnosti svakog korisnika i komunikacija u realnom vremenu te druge

prednosti pretvorili su oglasavanje na Facebooku u iznimnu marketinsku priliku.

Facebook ujedno moze biti optimalna alternativa marketinskim istrazivanjima jer su ljudi ve¢
umorni od odgovaranja na ankete i poziva putem pozivnih centara. Drustvene mreze su odlicna
marketinSka platforma koja moze pruziti direktne i ne direktne odgovore na marketinSka pitanja
i probleme u najkra¢em razdoblju. Interakcijom s klijentima, organizacije mogu dobiti vrijedne

uvide 1 povratne informacije o postoje¢im i potencijalnim proizvodima i uslugama.

Ranije, kada mreZzni mediji nisu bili dostupni, korisnici su imali ograni¢en pristup
informacijama o brendu i to putem tradicionalnih medija. Tada su poduzeca nastojala postaviti

brend ,,u glavu potrosaca‘“ kroz klasicne marketinske strategije.

Reddit - Pokrenuta 2005. godine od strane 20-godisnjaka iz Massachusettsa Stevea Huffmana
i Alexisa Ohaniana kao platforma za razmjenu vijesti. Njegovih 300 milijuna Kkorisnika
transformiralo je Reddit u kombinirano mjesto za prikupljanje vijesti/komentiranje na
drustvenim mrezama. Njegova popularnost temelji se na mogucnosti "glasovanja gore" i

"dolje" korisnickih postova (Grbavac 1 Grbavac, 2014).

Twitter — je globalna platforma koja omogucuje korisnicima slanje kratkih poruka ogranicenih

na 140 znakova, takozvanih ,,tweets*. Osnovali su ga 2006. Jack Dorsey, Evan Williams, Biz
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Stone i drugi kao web-mjesto za mikroblogiranje, a do 2020., prema Pew Researchu, 22%
odraslih Amerikanaca bili su korisnici Twittera. Twitter funkcionira tako da napisanu poruku
na toj platformi mogu Citati sve osobe koje su odlucile pratiti onoga tko je tu poruku objavio,
kao 1 pojedinci koji pretrazuju sadrzaj s klju¢nim rijeCima koje su oznacene simbolom #
(hashtag) 1 obi¢no sadrze popularne izraze ili rijeCi koje olakSavaju njezino detektiranje
(Krajnovi¢ i sur., 2019). Drustvena interakcija s drugim korisnicima na Twitteru proizlazi iz
dijeljenja i ,,najmanjih* misli, informacija i iskustava skoro odmah za svakim tko je odlucio
slijediti tu osobu te mogucnosti odgovora ili oznaavanja te misli ili poruke kao favorita. S
obzirom na to da je veli¢ina poruke na ovoj platformi ograni¢ena, na njoj je lako pisati i tijekom
obavljanja drugih aktivnosti zbog ¢ega svakodnevno ubrzano raste broj korisnickih postova ¢iji
rast nadmasuje druge drustvene medijske platforme. Zbog toga se primjecuje preoptereéenje
velikim brojem informacija na toj platformi. Efikasnost ove platforme u svakom sluc¢aju ne bi
se trebala podcijeniti. Vezano uz marketinSku primjenu, smatra se da je Twitter otvorio novo
podrucje usmenih preporuka za brend jer ljudi mogu opisati zanimljive ¢injenice i izraziti svoje
stavove koje su spremni podijeliti s drugima. Donedavno Twitter nije imao definiran
marketinski model kojim bi se odredilo ciljno trziste, zbog Cega se trebao razviti novi alat koji
¢e poduzedima u tome pomoci. Kako tradicionalne metode odredivanja i privlacenja ciljnog
trziSta nisu postojale, poduzeca su morala biti $to kreativnija i inovativnija kako bi privukla
potroSace. Premda mnoga poduzec¢a mogu imati prednosti od kampanja na Twitteru, on nije
prikladan za svaki oblik poslovanja. Medutim, pozornim planiranjem i raspodjelom resursa
moze se iskoristiti prednost ovoga nekonvencionalnog pristupa i neka poduzeca su u tome 1
uspjela. Jedan od takvih poduzeca je Old Spice koje je vodilo veliku marketinsku kampanju
putem drustvenih medija. Ona je zapocela u tradicionalnom obliku televizijskog oglasavanja,
ali se razvila kada su u poduzecu osmislili marketinSku kampanju koja je imala zvijezdu
kampanje, Old Spice Guy (,,Old Spice decko™), koji se pojavljivao u videozapisima
namijenjenima korisnicima putem Twittera, Facebooka 1 sli¢nih platformi. Kampanja je
evidentirala znacajan uspjeh, a brend Old Spice je povecao broj svojih sljedbenika na Twitteru
za 2,7% a prodaje je povecana za 107% tijekom jednog mjesta. Ipak Twitter ne privlaci velik
broj korisnika u Hrvatskoj, no neki korisnici Twittera su politicari, analiti¢ari, novinari I

znanstvenici (Krajnovi¢ i sur, 2019).

Instagram - Osnovao ga je 2010. diplomac Stanforda Kevin Systrom kao mjesto za dijeljenje
fotografija, a Facebook ga je kupio 2012. Instagram ima viSe od milijardu korisnika diljem

svijeta (Grbavac 1 Grbavac, 2014). Instagram je besplatna, vizualna druStvena mreza na kojoj
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se dijele sadrZaji, a usmjerena je na snimanje i dijeljenje fotografija s prijateljima unutar
mobilne aplikacije. Fotografije se postavljaju u univerzalnoj veli¢ini i mogu se uredivati
dodavanjem filtera za stvaranje razlicitih ucinaka. Objavljene fotografije pojavljuju se na
pocetnoj stranici korisnika koji slijedi odredeni post ili korisnika, u obrnutom kronoloSkom
redoslijedu s najnovijim fotografijama na vrhu. Sudionik moZe oznaciti druge korisnike na
fotografijama, oznacCiti mjesto snimanja fotografije i postaviti opise za fotografiju koji
sadrzavaju znakove # i (@ kako bi se podijelila fotografija i kategorizirao sadrzaj. Na
Instagramu je objavljeno 70 milijuna fotografija, kao i 2,5 milijardi lajkova, a registrirano je
vise od 300 milijuna aktivnih korisnika. Medutim, od sadrzaja na Instagramu su znacajne

fotografije koje predstavljaju glavni interes korisnika ove mreze (Krajnovic i sur., 2019).

Pinterest - Osnovan 2010. godine od strane developera iPhone aplikacija Ben Silbermanna kao
vizualna "pin board", Pinterest je 2019. postao javno trgovana tvrtka i ima vise od 335 milijuna

aktivnih mjesecnih korisnika (Grbavac i Grbavac, 2014).

Snapchat - Osnovan 2011. od strane troje studenata sa Stanforda - Evana Spiegela, Reggieja
Browna i Bobbyja Murphyja - ova usluga za dijeljenje videozapisa uvela je koncept "pric¢a" ili
serijaliziranih kratkih videozapisa i1 "filtera", koji se Cesto koriste za informativne digitalne

efekte na temelju lokacije (Grbavac i Grbavac, 2014).

TikTok - Osnovana 2016. od strane kineske tehnoloske tvrtke ByteDance, ova stranica za
dijeljenje kratkih videozapisa spojena je s mobilnom aplikacijom Musical.ly sa sjediStem u
SAD-u 2018. i postala je popularna medu ameri¢kim tinejdZerima i mladim odraslim

osobama. Pocetkom 2020. imala je vise od 800 milijuna korisnika diljem svijeta.

Blog poduzeéa — broj korisnika Interneta se neprestano povecava, a naglo se povecava 1 broj
osoba s osobnim blogom. Blog marketing po€inje igrati znac¢ajnu ulogu u marketin§kim
strategijama poduzeca, organizacije ili osoba. RazliCita stajaliSta osobnog bloga postaju
znacajan dio elemenata kojima se brend pokusava predociti u okruZenju bloga. Promocija na
World Wide Webu 1 oglaSavanje na blogu postaju temeljni elementi razvoja 1 privlacenja te
potencijalnih interesa klijenata za proizvode i1 usluge koje nudi poduzece, neprofitna
organizacija ili osoba. Blog marketing ukljucuje reklame, recenzije i preporuke koje napise
bloger ili poduzeée kako bi predstavili proizvod ili uslugu. Blog marketing je zapravo dio

koncepta content marketinga.

Korporativni blogovi se upotrebljavaju za slanje relevantnih informacija o poduzecu,

djelatnicima, proizvodima 1 uslugama koje blog promovira i sli¢no. Koriste se za prijenos vijesti
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0 novim proizvodima ili proizvodima koji ¢e uskoro biti stavljeni na trzisSte kao 1 mogucénosti
zaposljavanja i suradnje ili drugih informacija korisnih za ¢itatelje $to se tice razlicitih stajalista

odnosa izmedu klijenta, odnosno javnosti i poduzeca.

Marketing putem blogova ima nekoliko znacajki koje dokazuju da je on jedan od

najucinkovitijih oblika marketinga, a to su (Krajnovi¢ i sur, 2019):

e Relativno ga je lagano pokrenuti s pomocu postojecih tehnoloskih alata 1 usluga koje
pruzaju poduzeca poput WordPressa ili Bloggera. Za izradu bloga koji je spreman u
pisanje prvog posta treba pet do deset minuta.

e Blog podrazumijeva nizu cijenu od marketinga koji se provodi drugim medijskim
kanalima, a podrazumijeva i bolju kontrolu i mjerenje marketinSke uc¢inkovitosti putem
alata za analizu aktivnosti posjetitelja bloga te niske troskove odrzavanja.

¢ Blog nudi direktnu globalnu pokrivenost na internetu, 24/7 pristup i skoro trenutacnu
komunikaciju s posjetiteljima putem komentara, odgovora ili online chatova dostupnih
na blogu.

e Blog daje jedinstvenu kontrolu povratnih informacija drugih blogova/web lokacija s
kojima nema vezu i moguénost stvaranja povezanosti ili suradnje, ali i iz bannera
objavljenih na drugim blogovima ili web lokacijama s ciljem povecanja prometa za
vlastiti blog.

Sto se ti¢e drugog stajaliita, uloge marketinga u promoviranju blogova, poduzeéa trebaju
primjenjivati koherentnu marketinSku politiku 1 promovirati blog kroz druge kanale, kako bi

imala korist od prometa korisnika koji se kre¢u u online okruzenju (Krajnovi¢ i sur., 2019).

4.2. Usporedba tradicionalnih metoda istraZivanja i istraZivanja putem drustvenih mreza

Drustvene mreze zauzele su marketinski svijet brzinom oluje. Polako zamjenjuje odredene
konvencionalne metode marketinga, a ponajvise istraZzivanja. Ranija istraZivanja su se odnosila
samo na intervjue licem u lice, ankete, fokus grupe itd., no danas se uz mo¢ drustvenih medija
moze ucinitt mnogo vise (Banko, 2016). Marketinski stru¢njaci se sve viSe oslanjaju na
istrazivanja drustvenih medija kako bi stekli uvide koji su im potrebni tijekom osmisljavanja

marketinske strategije.

Glavna razlika izmedu druStvenih medija i tradicionalnih metoda istrazivanja proizlazi iz

primarne vrste podataka koje svaki pruza: drustveni mediji uglavnom daju opazanja ponasanja
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na mrezi 1 informacije o tom ponasSanju, dok podaci iz anketa daju visSe odgovora na stavove ili
sklonosti ispitanika prema jednom i drugom prema samoprocjeni. - i off-line ponasanje. Buduéi
da su ankete post-hoc, pogreska pamcenja ili prisjecanja samo je jedna od mnogih pogresaka
neuzrokovanih svojstvenih odgovorima na ankete za koje se zna da su odgovor na anketu

pristranosti.

Ovaj kontrast ne sugerira da su drustveni mediji superiorni, buduc¢i da ankete daju neprocjenjive
informacije o percepciji pojedinaca, a postoje mnogi alati za kontrolu tih pristranosti; umjesto
toga sugerira da se vrste analize koje se mogu provesti na svakom izvoru podataka bitno
razlikuju. Jedna takva razlika je jasna u analizi stavova ispitanika u odnosu na ponaSanje.
Ankete mogu izravno pitati ispitanike o njihovim subjektivnim iskustvima, percepcijama i
stavovima o nekom entitetu ili konceptu, a iako su odgovori samoprocjenjeni (i stoga pristrani),
odgovor se barem izravno promatra. Medutim, s podacima drustvenih medija ve¢ina postova

ne opisuje eksplicitno korisnikov stav ili subjektivno stanje; ovi se atributi moraju zakljuciti.

Istodobno, tradicionalne ankete mogu samo pitati ispitanika o njegovom ili njezinom ponaSanju
s ograni¢enom sposobno$¢u promatranja njihovog stvarnog ponasanja, a veza izmedu odgovora
1 stvarnog ponasanja ¢esto je slaba. Drustveni mediji, s druge strane, pruzaju obilje informacija
o ponasanju korisnika budu¢i da se objave na druStvenim mreZama rade izvan konteksta ankete;
odnosno podaci drustvenih medija daju zapis o stvarnom ponasanju korisnika. Medutim,
relativna vrijednost ponasanja u odnosu na stavove cesto je specificna za studiju, pa je stoga

vjerojatno 1 pitanje da li ankete ili podaci drustvenih medija pruzaju bolje, korisnije informacije.

Kako istrazivanja druStvenih medija sazrijevaju, istrazivaci takoder ¢ine korake u rjeSavanju
ovih nedostataka. Sto se ti¢e subjektivnog iskustva, istraziva¢i su istrazili metode za
zakljucivanje takvih informacija (Malhotra i sur, 2013). Podruc¢je obrade prirodnog jezika
sadrzi veliku literaturu o analizi osjecaja, koja zakljuCuje pozitivne, negativne ili neutralne
osjecaje o odredenoj temi izvucene iz tekstualnih ili govornih podataka. Kao takva, analiza
osjecaja postala je relativno zrelo podrucje istrazivanja, sposobno za vrlo to¢ne rezultate u
usporedbi s ljudima. Istrazivaci su imali uspjeha u primjeni ovih tehnika analize osjecaja na
drustvene medije za razne zadatke istrazivanja javnog mnijenja, ukljucujuéi rad Cerona i
njegovih kolega iz 2013., koji je poboljSao prognoze izbora koriste¢i druStvene mreZze i analizu

osjecaja (Zacrep, 2015).

Instrumenti istrazivanja ipak mogu nadmasiti druStvene medije u podacima promatranja, kao

Sto vidimo u demografskim informacijama. Ankete ¢esto ukljucuju demografske podatke kao
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neSto Sto se podrazumijeva, omogucuju¢i analiticarima da razmiSljaju o tome kako
socioekonomija, dob, spol i druge osobine utjecu na odgovore. Drustveni mediji, s druge strane,
ne pruzaju nuzno ove informacije, a Twitter platforma nema izravan nain dobivanja
korisnikovog grada/drzave/zemlje prebivaliSta, spola, dobi, rase ili drugih demografskih
karakteristika. Znacajan dio posla uloZen je u zakljucivanje ovih demografskih karakteristika
iz postova korisnika (Zacrep, 2015). Mnogi od ovih radova pretpostavljaju pristup znacajnim
dijelovima korisnikovog toka drustvenih medija, koji mozda nisu uvijek dostupni, ali ova se
triangulacija moze izvesti s pristupom vec¢em broju podataka. Stoga, u slucajevima u kojima je
demografija prioritet, ankete pruzaju primarne podatke, a ne zamjenske podatke koje se mogu

dobiti s drustvenih medija.

Dok su drustveni mediji i ankete komplementarni s obzirom na zapazanja i zakljucke, podaci
druStvenih medija imaju jasne prednosti u odnosu na podatke iz anketa s obzirom na cijenu.

Trosak ovdje znaci i financijski trosak i vremenski trosak (Malhotra i sur, 2013).

Financijski troskovi podataka drustvenih medija pokrivaju Sirok raspon, od gotovo besplatnih
do nekoliko tisu¢a dolara mjesecno. lako kupnja podataka drustvenih medija moze imati visoku
cijenu, znacajna zbirka podataka drustvenih medija od velike populacije moze se dobiti
relativno lako 1 ograni¢enim troSkom. Ankete, nasuprot tome, daju manje ispitanika i ¢esto
zahtijevaju financijski poticaj za ispitanike ili financijska sredstva za placanje anketara.
Drustveni mediji postiZzu ovu superiornost koriste¢i uslugu koju su ljudi ve¢ potaknuti koristiti,
a ne pokusavaju motivirati ispitanike da ispune anketu koju inafe ne bi radili. Kao rezultat,
moguce je prikupiti podatke iz Twitterovog 1% javnog uzorka streama, uhvatiti prosje¢no 4,3
milijuna tweetova dnevno, a analitiCari trebaju platiti samo za pohranu i procesorsku snagu (i

jedno i drugo dostupno je uz malu cijenu putem platformi u oblaku) (Malhotra i sur., 2013).

S obzirom na prosjec¢no gotovo 13 poruka po korisniku godi$nje na Twitteru, ove arhive takoder
sadrZe poruke mnogih razli¢itih korisnika. Mnoge od tih poruka, medutim, mogu biti i neZeljena
posta ili nisu povezane s pitanjima analitiCara. Ovdje lezi financijski kompromis izmedu
drustvenih medija 1 anketa: ankete potencijalno pruzaju kvalitetnije odgovore uz vecu cijenu,
dok drustveni mediji pruzaju ogroman broj moguce niskokvalitetnih to¢aka podataka uz mnogo

nizu cijenu (Zacrep, 2015).

Daljnja prednost ovih velikih zbirki podataka je smanjenje troSkova ponovne uporabe. Buduci
da je prikupljanje skupova podataka iz tih javnih izvora neusmjereno, oni se mogu vise puta

koristiti dok se odgovori na istrazivacka pitanja 1 generiraju nove hipoteze. Prednosti ove
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ponovne upotrebe za regresiju postaju jasne kada analitic¢ari identificiraju nova istrazivacka
pitanja koja prethodni anketni rad mozda nije pokrio. Umjesto pokretanja novih anketa i
uvodenja zbunjujucih cimbenika poput kasnjenja i dodatnih troskova, analiti¢ari mogu ponovno
pregledati izvorne podatke drustvenih medija i izravno pokrenuti nove analize (Malhotra i sur.,
2013).

Drustveni mediji nisu samo financijski jeftiniji, njihova priroda u stvarnom vremenu cini ih i
vremenski jeftinijima. Odnosno, moguce je prikupiti i analizirati podatke drustvenih medija
mnogo brze nego Sto se ankete mogu osmisliti, implementirati 1 analizirati. Budu¢i da se
streamovi druStvenih medija mogu snimiti u stvarnom vremenu, moguce je procijeniti javne
odgovore na mrezi i dobiti neposredan uvid u dogadaje na terenu. Doista, ovo podrucje analize
druStvenih medija u stvarnom vremenu iznjedrilo je znacajno potpodrucje u informatici. Budu¢i
da se radi o podacima primarnog ponasanja na mrezi u stvarnom vremenu, druStveni mediji
ublazavaju pristranost prisjecanja svojstvenu sjecanjima ispitanika na dogadaje, umjesto da
osvjetljavaju neposredne reakcije korisnika drustvenih medija. Kako bi procijenili takve kvazi-
eksperimentalne istrazivacke probleme s anketama, geodeti, umjesto predvidanja buducih

dogadaja, moraju imati sre¢e u vremenu istrazivanja (Zacrep, 2015).

Dostupnost 1 niska cijena podataka druStvenih medija su njegove glavne atrakcije, ali njihova
niska cijena takoder pruza koristan mehanizam za njihovo kombiniranje s radom na anketama.
Odnosno, relativno je jeftino kontinuirano uzrokovati podatke s drustvenih medija poput
Twitterovog javnog streama 1 koristiti te podatke kao temelj za dublja istrazivanja, bilo na

drustvenim medijima ili putem anketa (Malhotra i sur., 2013).

Podaci drustvenih medija mogu imati problema s kvalitetom jer postovi korisnika mogu biti
nepovezani s ciljanim istrazivackim pitanjima, zbog nezeljene poste, glasina ili sli¢nih dogadaja
koji se dogadaju drugdje u svijetu. Jedan od naina na koji su ti problemi kvalitete
konceptualizirani je kroz Sum, a sadrzaj ili korisnici koji raspravljaju o informacijama
relevantnim za istrazivacka pitanja je signal. DruStveni mediji se tada mogu opisati kao vrlo
bucni ili imaju nizak omjer signal-Sum. Ankete, ako su pravilno osmisljene 1 provedene, pruzaju
bolju kontrolu kvalitete i omogucuju ciljanija pitanja i odgovore, ¢ime se povecava omjer

signala 1 Suma (Zacrep, 2015).

Iako je nezeljena posta vazan izvor buke u druStvenim medijima, platforme drustvenih medija
ve¢ poduzimaju korake za smanjenje nezeljene poste, a ankete imaju ogranicenu osjetljivost na

nezeljenu poStu. Stoga se usredotocujemo na vaZznije pitanje identificiranja signala ili
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relevantnosti u tim medijima. Relevantnost se moze mjeriti na tri osi: vremenska relevantnost,

tematska relevantnost i geografska relevantnost (Malhotra i sur., 2013).

4.3. Metode istraZzivanja putem druStvenih mreza

Podaci drustvenih medija mogu se koristiti za razli¢ite zadatke marketinskog istrazivanja kao
Sto su fokus grupe, paneli potroSaca, dubinsko intervjuiranje, razgovori uzivo, ankete itd. S
potrosackim panelom, istrazivaC moze kontrolirati ovaj dijalog, diktiraju¢i pitanja i
prikupljajuci podatke o drustvenim medijima. Chat sobe takoder poti¢u pitanja o proizvodima
ili uslugama. Drustvene mreze takoder mogu kreirati stranice za brend/fan, pomocu kojih tvrtke
mogu provoditi istrazivacko istrazivanje sa svojim proizvodom, uslugom ili brendom. Koriste
se za mjerenje dosega, angazmana, podataka o konkurenciji, raspoloZenja i razgovora o prodaji.
Nekoliko tehnika rudarenja uzoraka moze se uc¢inkovito koristiti za procjenu percepcije kupaca.

Tehnike koje pokusavaju razumjeti emocije povezane s objavom nazivaju se analizom osjecaja.

Blogovi su ,.korisnicki generirani, digitalni ‘usmeni prijenos informacija’ koji omogucuju
interakciju izmedu blogera i posjetitelja, Sto potrosadima omogucuje razmjenu ideja ili
misljenja s autorom. Blogovi pomazu prosiriti moguénosti za rast, razvoj proizvoda i kontrolu
kvalitete i omogucéuju dvosmjerni dijalog s potrosacem. Blogovi takoder pruzaju platformu za
trazenje i pronalazenje novih robnih marki, usporedbu alternativnih marki i ¢itanje komentara
i recenzija drugih potroSaca. Primjer za to su povratne informacije, za razliku od tradicionalnog
marketinga, blogovi omogucuju trenutnu povratnu informaciju od kupaca dajuéi trgovcima
trenutacni pristup informacijama o proizvodima i uslugama. Blogovi omogucuju ¢itateljima da
odlu¢e kako i kada komunicirati s blogom. Citateljima daje priliku suradivati s blogerima i
pruZza Citateljima platformu za razmjenu svojih iskustava o proizvodu ili usluzi s prijateljima,

obitelji i kolegama.

Twitter Analytics nevjerojatno je koristan za istrazivanje utjecaja vlastitih ili robnih kanala
gospodarskih subjekata na Twitteru, gdje se moZe vidjeti najbolje i najgore postove iz bilo kojeg
mjeseca i preuzeti podatke o lajkovima, odgovorima, retweetima i tako dalje, kao i za
razumijevanje dosega i utjecaj oglasa gospodarskog subjekta na Twitteru. Twitter takoder
omogucuje detaljno pretrazivanje klju¢nih rije¢i u odredenim vremenskim razdobljima i na
odredenim lokacijama Sto omogucuje da gospodarski subjekti steknu dojam o raspoloZenju oko

teme (Ester, 2021).
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Facebook Analytics takoder nudi detaljnu statistiku za preuzimanje na stranicama u vlasnistvu
gospodarskih subjekata na svojoj kartici za analizu. Mogu se vidjeti detalji o dosegu i
angazmanima na objavama i videozapisima na Facebook stranicama, kao i demografiju o
ljudima koji lajkaju stranicu gospodarskog subjekta. Takoder se moze istraziti kako ljudi
stupaju u interakciju s javnim Facebook stranicama, ali to je tesko zbrojiti zbog Facebookovih

ograni¢enja privatnosti.

Trenutno se moze dobiti pristup nekim alatima koje pruza Facebook za Instagram analitiku
putem Instagram Business Tools. Analitika nudi razne uvide u objave na vremenskoj liniji
Instagrama i Instagram Stories gospodarskog subjekta, od gledanosti, dosega i angazmana do
dana u tjednu kada je publika najvise angazirana i ras¢lanjivanja lokacija prema gradu i dobnim
skupinama. Moguce je istraziti koritenje hashtagova $to moze biti vazno, ali tesko je dobiti
detaljnije podatke o samim slikama bez upotrebe stru¢nog alata kao §to je Pulsar, koji nudi

vertikalnu analizu Al slike.

Saznati Sto ljudi govore na forumima izvrstan je nacin za razumijevanje drustvenih trendova u
vezi s odredenim temama. Ljudi ¢e ili detaljno raspravljati o odredenoj temi ili ¢e traziti savjet,
pa ako gospodarski subjekt moze razumjeti javno objavljene teme foruma, dobit ¢e uvid u
zabrinutosti oko razli¢itih tema i tema, $to bi moglo podrzati istrazivanje drustvenih medija. To
uklju€uje rucno stolno istrazivanje teme po izboru gospodarskog subjekta ili koriStenje alata

kao Sto je Pulsar, ali moze biti vrlo korisno.

Razumijevanje podataka o recenzijama moZe biti nevjerojatno korisno za razvoj novih
proizvoda. Ako gospodarski subjekti saznaju koliko dobro ljudi ocjenjuju slican proizvod, dat
¢e im naznake S$to ljudi traZe. Slicno tome, buduci da recenzije Cesto ukljuCuju ocjene
zvjezdicama, ove podatke se moZe povezati kako bi se dobili brojcani prosjeci tijekom
vremena. KoriStenje ovih podataka uz komentare iz istraZivanja druStvenih medija 1 web

podataka znaci da se moze dobiti potpuna slika pogleda na proizvod ili uslugu (Ester, 2021).

Crowdsourcing ukljucuje pozivanje velike grupe ljudi da pomognu rijesiti problem ili stvoriti
ideju. Tipi¢no, crowdsourcing se dogada putem online zajednica i dijeli slicnosti sa
zajednickom kreacijom. Pozivajuéi veliku grupu mislilaca da doprinesu idejama 1 rjeSenjima
kao odgovor na definirani problem, robne marke i trgovci mogu koristiti crowdsourcing kako

bi otkrili neocekivane ideje 1 rjeSenja.
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Crowdsourcing ideje i rjeSenja nude neke nevjerojatne prednosti za tvrtke , ali postoje prednosti
i nedostaci (Ester, 2021).

Brze generiranje ideja: s vecim brojem ljudi koji ¢e doprinijeti svojim znanjem i idejama,

tvrtke mogu pronaci rjeSenja i rjeSavati probleme mnogo ve¢om brzinom.

e Siri skup struénosti omoguéuje tvrtkama pristup §iroj skupini talenata, iskustva i
stru¢nosti u rjeSavanju problema. To znaci da tvrtke mogu izaci iz svog tradicionalnog
statusa quo razmiSljanja i pronaci inovativne na¢ine za obavljanje stvari.

e Manje upravljackog opterecenja

e Neocekivane ideje: ljudi dolaze sa sjajnim idejama. Oni mogu biti jednostavni ili divlji,
ali na gospodarskim subjektima je da ucine neSto s tim, a to ¢e tim gospodarskih

subjekata izvuéi iz uzviSenog tornja razmisljanja koje zarobljava inovacije.
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5. ULOGA DRUSTVENIH MEDIJA NA PRIMJERU BRANDA
JAGERMEISTER

5.1. O poduzecu Jigermeister

Mast - Jagermeister SE duboko je ukorijenjen u Wolfenbiittelu u njemackoj regiji Donja
Saska. Wolfenbiittel je mjesto gdje je Curt Mast izumio hrabri duh prije vise od 80 godina. |
jos uvijek je jedino mjesto gdje tajna mjesavina 56 biljaka, cvjetova, korijena i plodova
sazrijeva u divovskim hrastovim bac¢vama. Iako je zapoc¢eo kao malo obiteljsko poduzece 1878.
godine Jigermeister se brzo razvio u globalnu uspje$nu pri¢u. Sirom svijeta, Jigermeister ima
oko tisucu djelatnika — i sada je u svojoj petoj godini obiteljskog vlasnistva. Ve¢ desetlje¢ima

poduzece efikasno balansira tradiciju 1 inovaciju.

Biljni liker iz Wolfenbiittela u Donjoj Saskoj na trziste je dosao 1935. godine i dugo je bio
medunarodno uspjeSan brend Zestokih pi¢a. Tvrtka za alkoholna pi¢a Mast-Jagermeister SE
jedan je od vodecih svjetskih proizvodaca premium proizvoda i ve¢ vise od 80 godina prodaje
svjetski poznati biljni liker. Temelji se na tajnoj recepturi od 56 razli¢itih biljaka, cvijeca i
korijena. Danas se Jagermeister prodaje u preko 140 zemalja. S ukupnom prodajom od 97
milijuna boca od 0,7 litara u 2018., brend s jelenom najprodavaniji je vrhunski liker na svijetu
(Perek, 2022).

5.2. IstraZivanje trziSta na primjeru kampanje za Jigermeister

S obzirom na to da je glavni cilj kampanje Jigermeister bio dosegnuti mlade generacije, prije
pocetka kampanje odlu€eno je da ¢e se istraZiti preference i navike generacije Z na trzistu

Hrvatske.

U generaciju Z pripadaju mladi, osobe rodene izmedu 1995.12011. godine. Glavno i najvaznije
obiljezje pripadnika generacije Z je ,,mobitel u ruci“. Za razliku od njenih prethodnika,
milenijalaca, ova je generacija odrasla uz tehnologiju. Generaciji Z sasvim je normalno svaku
informaciju potraziti na internetu, a uz to statistike kako generacija Z uvelike doprinosi i
sudjeluje u stvaranju novog internetskog sadrzaja, za razliku od ,,milenijalaca® i ,,generacije x*

(Sinkovi¢, 2021).
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Prije pocetka kampanje provedeno je istrazivanje na 50 pojedinaca, ispitanika koji su pripadnici
generacije Z. Temeljem dobivenih odgovora, istrazivac¢i su mogli dobiti detaljnije informacije
o preferencama i navikama mlade populacije na drustvenim mrezama. S obzirom na to da su
druStvenu mreZu Facebook uglavnom pocele koristiti starije generacije, mladi su bili primorani
naci alternativni na¢in komuniciranja kako bi se odvojili od roditelja koji uglavnom u danasnje
vrijeme najviSe koriste Facebook kao svoj na¢in komuniciranja i razmjene informacija
(McCarthy, 2019). Slika 1. prikazati ¢e postotak Facebook korisnika Sjedinjenih Americkih

Drzava po godinama starosti.

25.4%

Share of users
=2l

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Slika 1. Postotak Facebook korisnika Sjedinjenih Americ¢kih Drzava po godinama

Izvor: Statista (2022)

Jedna od bitnih informacija dobivena ovim istraZivanjem je da mladi najvise koriste drustvene
mreze Snapchat, Instagram, TikTok 1 WhatsApp. WhatsApp najcesce koriste zbog Cinjenice
»dark social® dijeljenja. Dark social opisuje "nevidljiva" dijeljenja koja se dogadaju putem
kanala poput Messangera i WhatsAppa, ali i e-poste i tekstualnih poruka. Salju¢i URL bilo
kojeg ¢lanaka na internetu putem WhatsAppa jednom od prijatelja, nastane dijeljenje putem

,»dark social“ oblika. Za autora teksta, to ¢e dijeljenje biti "izravno", iako nije upisana cijelu
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vezu u preglednik. On nece znati odakle je dobiven clanak, Cine¢i ,,dark social®“ oblikom

prometa koji se pripisuje pogresnom kanalu (Opitz, 2019).

Generacija Z najvise preferira kratak (short — form) video sadrzaj koji ukljucuje Instagram
Reelse, TikTok videos, Instagram Stories i Instagram Guides. Prosje¢an vremenski raspon
paznje osobe rodene u generaciji Z je oko 8 sekundi dok je kod milenijalaca oko 12 sekundi.
Instagram je u ovoj kampanji odabran jer nudi puno ,,short form* formata te jer je prema

neformalnim istrazivanjima jedna od najkoristenijih mreZza medu mladima (Sklencar, 2022).

- Instagram Reels - kratki video zapisi trajanja do 15 sekundi koji omogucuje i ubacivanje
raznih glazbi, efekata i naljepnica. Instagram Reels moze se objaviti na feed-u ali ¢e se
takoder pojaviti i u Instagram selekciji Reels. Ako korisnik ima otvoren profil Reels ¢e
se prikazivati i u Explore sekciji

- TikTok videos — kratki video zapisi trajanja od 15 sekundi do 3 minute koji omogucuju
ubacivanje audio zapisa, naljepnica i filtera koji naj¢esce sluze za snimanje korisnika
kako plesu i izvode akrobacije.

- Instagram stories — omogucuje dijeljenje fotografija i videa Koji nestaju s profila, feed-
a i poruka nakon 24 sata osim ako ih korisnik ne doda u naglaske na profilu

- Instagram Guides — poput minijaturnog bloga omoguéuju korisnicima da skrolaju kroz
odabrani tijek sadrzaja s komentarima Sto uvelike podsjeca na klasican blog

Jedna od bitnih informacija je ta da GenZ populacija preferira kratke video sadrZaje pa je fokus
u kampanji bio upravo na tim sadrzajima kako bi se $to viSe uspjeli pribliziti navikama i
preferencijama Generacije Z. Uzimajuci u obzir rezultate provedenog istrazivanja, uoceno je
da Generacija Z preferira odrZivost i kreativnost. Upravo su iz tog razloga voditelji kampanje
angazirali najve¢eg mladog hrvatskog kreativca Joshuu Cirjaka i napravili redizajn cijelog loga

kako bi ga priblizili generaciji Z.

Generacija Z preferira cool nove funkcionalnost i novitete te je iz tog razloga odluceno da ¢e
se u kampanji koristiti najnoviji filteri i stickeri. Primjeri koji su pomogli u kreiranju sadrzaja
su profili brendova u Hrvatskoj koje mladi najvise cijene; Fashion.hr, A1 Hrvatska, Cockta,

Garden Hrvatska, DM Hrvatska ...

Koristenje alata Google Trends pomoglo je voditeljima kampanje do¢i do relevantnih
informacija vezanih uz Jagermeister. Google Trends je alat koji analizira odredene pojmove
koje korisnici pretrazuju putem svoje Google trazilice te ih razvrstava i rangira prema

odredenim regijama svijeta. Alat omogucuje preciznu analizu popularnosti pojma Jagermeister
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te rangira popularnost prema indeksu mjeren od 0 do 100 za geografsko podrucje — na razini
svijeta, drzave 1 Zupanije. Uz to, moze se analizirati i tijekom zeljenog vremenskog perioda —

sat, dan, mjesec.

Pretrazivanjem pojma Jégermeister dobiven je graf s prikazom indexa popularnosti
pretrazivanja u Hrvatskoj tijekom proteklih 12 mjeseci. Iz njega mozemo vidjeti da je najveci

broj pretrazivanja bio tijekom prosinca i sijecnja.

® Jagermeister

Drink + Compare

Croatia « Past 12 months All categories v ‘Web Search =

Interest over time ¥ oo

Slika 2. Interes pretrazivanja Jagermeister tijekom proteklih 12 mjeseci

Izvor: Google Trends, 2022.

Analizom prikaza interesa pretrazivanja Jigermeister po hrvatskim regijama uoc¢avamo da je
najveci interes bio na podru¢ju Brodsko — Posavske zupanije. Uz nju, zna¢ajan interes postojao
je u Medimurskoj zupaniji, dok ga u Sibensko — Kninskoj Zupaniji gotovo da i nije bilo.

Interest by subregion Subregion v ¥ <> <

1 Brod-Posavina County

O
A

‘ I(‘ME 2 Medimurje County
‘ 3 Vukovar-Srijem County

4 Osijek-Baranja County

5 Krapina-Zagorje County

Showing 1-5 of 17 subregions >

Slika 3. Analiza prikaza interesa pretrazivanja Jigermeister po hrvatskim Zupanijama

Izvor: Google Trends, 2022.
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Temeljem dobivenih podataka, kampanja je organizirana u periodu godine kada postoji najveci
interes za pretrazivanjem pojma Jagermeister Sto je uvelike pomoglo u omogucavanju vece

isplativosti ulaganja.

Koristenjem alata Mediatoolkit voditelji kampanje u svakom su trenutku mogli vidjeti §to se na
drustvenim mrezama prica o Jagermeisteru. S dobivenim su informacijama u realnom vremenu
uocavali nedostatke, primjedbe ili pohvale koje im korisnici ostavljaju na drustvenim mrezama
te th primjenjivali na aktivnu kampanju kako bi krajnji rezultat kampanje bio S§to bolji.
Mediatoolkit je tvrtka koja je razvila alat za media monitoring koji prati relevantna spominjanja
brendova i tvrtki diljem weba i druStvenih mreza u stvarnom vremenu. Svakodnevno ga koristi
vise od 1000 tvrtki kako bi bile obavijestene u istom trenutku kada su spomenute bilo gdje
online te kako vi imale uvid u znacajne informacije koje stoje iza svakog spomena

(Mediatoolkit, 2022).

5.3. O kampanji na primjeru branda Jagermeister

Klju¢ne osobe koje su sudjelovale u drustvenom istrazivanju trzista Jagermeister su Joshua
Cirjak i Jagermeister. Misija: ,,brand rejuvenation® i osvojiti mlade osobe u rasponu od 18 do
24 godina. Rezultat provedenog istrazivanja je Meister the Creativity kampanja s jedinstvenim

digitalnim sadrZajem koji broji preko dva milijuna pregleda.

,Joshua sa svoje 23 godine iza sebe ima mnogobrojni portfelj koji ukljucuje suradnje s
umjetnicima 1 poznatim osobama kao §to su The Chainsmookers, Will Smith 1 Marshmello.
Kada se vratio iz Kanade, u Zadru je pokrenuo svoj posao iz snova koji danas dijeli sa
zajednicom od sto tisu¢a korisnika, a njegov dizajn su nosili YouTuberi Jake Paul i David
Dobrik. Poslije je lansirao svoj IUTD Studio brend i prvi (neocekivani) proizvod u sklopu
Prologue kolekcije ,,TAPE* znali su da samo treba pronaci pravi brend i priliku da iznova ozive
ovu kreativnu ljepljivu traku u koju su se originalno zaljubili. Dogovorilo se to kad su dobili
brief od Nadine Kramari¢, brend menadzerice Jigermeistera, i njihovu Zelju za suradnjom s
kreativcima koji imaju svoju pricu i viziju. Ova kampanja je posluzila kao savrSeni uvod u Be
The Meister poruku koja ¢e od sljedec¢e godine (2023) biti promovirana na globalnoj razini za

Jagermeister” (Perek, 2022).

Rijeci koje je Joshua napisao na svoj prvi moodboard poslije Sto su krajem ljeta dosli s

prijedlogom za suradnju, da kroz Be The Meister poruku motivira mlade da se izraze na svoj
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nacin. Poslije dostavljenog breifa, zajednicki su definirali da Zele producirati super kvalitetan
zimski hoodie i ljepljivu traku s kojom se on moze personalizirati tako da svaki potrosa¢ ima
,one of the kind“ komad u svom ormaru. Jagermeistera isti¢e da su Joshui zatim dali potpunu
kreativnu slobodu oko ideje, dizajna 1 price koju je potom prenio i na sadrzaj za drusStvene

mreze. Sve je organizirano i stvoreno u skladu s vizijom koju dijeli s Jigermeisterom (Perek,

2022).

Slika 4. Dizajn hoodie
Izvor: Derek, E.V. (2022).

Kako se htjela privuci poruka otklju¢avanja svoje kreativnosti i kroz idejni proces, Joshua se
odlucio poigrati s bocom Jagermeistera. Upravo je tako dizajnirao MEISTER logo uz pomo¢
pipete 1 Jigermeister tekucine pa se kolekcija moZe promatrati kao doslovno ustanovljavanje
suradnje Jagermeistera i Joshue. Proces je inspirirao i ime kampanje — Maister the Crativity.
,Joshua je uz logo napravio nekoliko Jagermeister grafika poigravaju¢i se logom 1
prepoznatljivim elementima na boci. Neke grafike su dizajnirane tako $to je prilikom skeniranja
loga pomicao papir da dobije ,,distorted* u€inak. Dizajn su htjeli posti¢i svjez izgled 1 pribliziti
vizualno Jagermeister mladim generacijama kroz ,,urban stag* logo i prepoznatljive elemente

kao $to su boca i jelen. Potom je svoju viziju prenio na oversized hoodie s Be The Meister
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porukom i TAPE-om, jedinstvenom ljepljivom trakom kojom potroSa¢ moze personalizirati
hoodie. Od spomenutih grafika se sastoji traka u kombinaciji s Jagermeister bojama i

transparentnim elementima“ (Perek, 2022).

i

h
Y-V

i

Slika 5. Prikaz dizajna

Izvor: Perek, E.V. (2022)

Treba spomenuti da je dizajn suvremen, avangardan i streetwear, ali i dostatno jednostavan tako

da ga bilo tko moze nositi, bio ljubitelj Jigermeistera ili ne.

Pocetak kampanje iz Jigermeistera su objavili kroz tri objave u kojima su publici dali ideju da
je rije¢ o suradnji s Joshuom, otkrili dio hoodice te najavili da se kampanja lansira kroz iduca
24 sata. Osim vizualnog sneak peek-a, u opisu obave su koristili Joshuinu signaturu
kombinacije znakova i emojija. Suradnju su sluzbeno predstavili lansiranjem web trgovine uz
grafiku koja se sastojala od kratkog opisa kampanje te fotografije Joshue i proizvoda. Kampanju
je u istom tjednu popratio i behind-the-scenes Instagram Reels, u kojem je prikazan proces
nastanka kampanje odnosno eksperimentiranje s Jagermeisterom S$to je dovelo do MEISTER

loga 1 kreativnog rjeSenja (Perek, 2022).

,U sklopu kampanje je objavljeno 5 Instagram reels videa koji broje preko 20 tisu¢a organskih
pregleda, a videa su upotrijebljena i za oglasavanje putem Instagram Reels placementa koji ljeta

dostupan brendovima za promociju. Kako njihovu ciljnu skupini ¢ini upravo mlada publika od
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18 do 24 godina, ovo je bilo idealna pozicija za promociju kampanje. U razdoblju od 10.
prosinca do 3. sije¢nja, sadrzaj u sklopu ove kampanje brojalo 2.361.142 impresija. Ostvarili
su porast od 82% po pitanju dosega jedinstvenih korisnika, od ¢ega je 61% u dobi od 18 do 24
godina, 1 to najvise putem reels videa i vertikalnih oglasa. Interakcije na sadrzaju su se povecale
za 52%, a Instagram zajednica za 6.3%. Kao temeljni cilj kampanje brend rejuvenation i

dosegnuti mlade, moze se zakljuciti da je ,,eksperiment* djelotvoran® (Perek, 2022).

Jagermeister je s ovom kampanjom uvidio kako svoju marku na najlaksi nacin pribliziti
mladima te je kroz ovo istrazivanje otkrio prednosti i nedostatke koje treba usavrsiti kao
preduvjet za globalnu kampanju ,,Be The Meister” koja ¢e biti provedena 2023. godine na

svjetskoj razini.
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6. ZAKLJUCAK

Uz pracenje drustvenih medija, online istrazivanje trziSta doseglo je sljedecu razinu na
internetu. Pracenje druStvenih medija nadopunjuje klasicne alate za istrazivanje trzista i
pomaze dosegnuti generacije koje se upoznaju s internetom kao dio istrazivanja trzista. Zato
danas ¢ini vazan dio marketinSke strategije i operativnog poslovanja mnogih tvrtki. Ako se

pravilno koristi, moderni softver moze podrzati pracenje drustvenih medija.

Pretpostavlja se da ¢e se industrija istrazivanja trziSta u velikoj mjeri u buduénosti promijeniti,
kako u pogledu dosadasnjih metoda tako i na kvalitetu rezultata. Predvidaju se pozitivni pomaci
poput povecanja transparentnosti za potrosace, novih nacina trazenja misljenja i povecanja
razvoja ciljne skupine. Metode istrazivanja trzista ¢e se mijenjati kako se viSe interaktivnosti
budu pojavljivale iz drustvenih medija. Klasi¢ni potpuni popis stanovnistva tako bi postao
manje znacajan, umjesto toga bi se mogao provesti ciljaniji izbor i ubuduce bi se putem

drustvenih mreza moglo bolje doprijeti do tezih ciljnih skupina i starijih ljudi.

Takoder postoji zabrinutost za kvalitetu istrazivanja trziSta zbog djelovanja druStvenih medija.
U tom kontekstu se moze spomenuti, na primjer, da ¢e se potroSace u buduénosti pitati ,,CeSce
1 0 sve banalnijim temama®. Postoji bojaznost da bi druStvene mreze mogle istisnuti klasicno
istrazivanje trziSta u buduénosti ili ga uciniti suvisSnim. Ipak postoje neke osobe koje smatraju
da ¢e drustveni mediji u buduénosti imati malo ili nikakvo djelovanje na istraZivanje trzista.
Drustvene mreze, takve osobe vide kao dodatnu priliku za kontakt s potro§ac¢ima, komunikaciju

i prikupljanje podataka.
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