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1. UvOD

U danaSnjem online svijetu u kojem je gotovo nemoguce biti offline, svi samo na jedan nacin
postali upleteni u svijet drustvenih mreza. Osim mladih generacija, poput Generacije Z koji su
apsolutni profesionalni korisnici drustvenih mreza, pa sve do starijih generacija, poput Boomera
koji drustvene mreze koriste izriito za vlastite potrebe, svi smo umrezeni u jedan sustav. Sustav
koji koristimo na dnevnoj bazi i sustav pomocu kojeg je naSa komunikacija olakSana.
Komunikacija, i to dvosmjerna, se isti¢e kao jedna od glavnih znacajki drustvenih mreza.
Pomoc¢u njih mi kreiramo zajednice s pojedincima s kojima imamo zajednicke interese,

kreiramo sadrzaj koji dijelimo s tim zajednicama, ali i aktivno gledamo tudi sadrzaj.

Upravo je ta uspostava dvosmjerne komunikacije dovela do razvoja nove grane marketinga.
Digitalni marketing jedna je od najnovijih grana marketinga koji funkcionira na principu
dvosmjerne komunikacije izmedu pojedinca i brenda. Ova vrsta marketinga pospjesila je
poslovanje mnogih brendova, a uz pomo¢ nje kreirani su i mnogi brendovi. Danas se brisu
granice tradicionalnog nacina stvaranja brenda, a prvenstveno se briSu granice trnovitog puta
prema uspjehu. Uz pomo¢ drustvenih mreza malo kreativnost, inovacije i autenti¢nosti svatko
moze kreirati personalizirani brend, a jednom kada je personalizirani brend kreiran to otvara
mogucnosti stvaranja korporativnog brenda. Naime, jednom kada ste sebe brendirali putem
drustvenih mreZa, otvaraju se vrata za razne poduzetnicke pothvate koje ¢e vasi sljedbenici

podupirati — pa tako i kreiranje brenda.

U prvom poglavlju ovog rada objasniti ¢e se nastanak i pojam brenda, kao 1 sami proces
brendiranja — od pocetka do kraja. Istaknut ¢e se vaznosti brendiranja u danasnjem dobu, a
objasniti ¢e se i razlike izmedu korporativnog i personaliziranog brenda. U drugom poglavlju
objasnit ¢e se pojam 1 vaznost druStvenih mreza, nabrojat ¢e se vrste druStvenih mreza i
obrazloZiti ¢e se nacini brendiranja proizvoda i usluga na druStvenim mreZama. DruStvene
mreze nezamislive su bez influencera, stoga ¢e se u treCem poglavlju definirati pojam
influencera, nabrojati ¢e se vrste influencera te ¢e se objasniti sam rast i1 razvoj pojave

influencera.

Nakon teorijskog dijela slijedi istrazivanje. Istrazivanje se temelji na primjeru ¢etiri kompanija,
dvije korporativne 1 dvije personalizirane. Korporacije koriStene u ovom istrazivanju spadaju u
beauty sferu, odnosno bazirane su na S$minki i njezi kose. Istrazivanje se provelo na

kompanijama Schwarzkopf i Gisou te Maybelline i Huda Beauty. Dvije primarne metode



koristene u ovom radu su studija slucaja i1 analiza sadrzaja. Studija slucaja dati ¢e uvid u sam
razvoj 1 povijesni aspekt navedenih kompanija, dok ¢e se analizom sadrzaja analizirati
komunikacija na druStvenoj mreZzi Instagram. Analizirati ¢e se period od tri mjeseca u kojem
¢emo dobiti detaljan uvid u komunikaciju navedenih kompanija sa svojim sljedbenicima. Zatim
¢e se nakon prikazanih rezultata obrazloziti rezultati i potvrditi ili opovrgnuti hipoteze. Cilj
ovog istrazivanja je opisati i razumjeti na koji nacin korporativni brendovi poput Schwarzkopfa
I Maybellinea upravljaju vlastitim brendom u usporedbi kako personalizirani brendovi poput
Gisou u Huda Beauty upravljaju svojim brendovima. Odnosno, u fokusu je istraziti kako
kompanije s dugogodisnjom tradicijom funkcioniraju na trzistu u usporedbi s relativno novim
i malim kompanijama. Takoder, jedna od glavnih premisa istrazivanja je uvidjeti nacin
komunikacije na drustvenoj mrezi Instagram i kako se ta komunikacija odrazava na brendove
nove ere u usporedbi s onima koji su na trziStu preko 100 godina. Komunikacija na drustvenoj
mrezi Instagram ispitana je kroz analizu sadrzaja u kojoj su se, uz pomo¢ matrice, analizirale

objave ve¢ spomenutih brendova.



2. ULOGA BRENDA NA SUVREMENOM TRZISTU
2.1. POJAM I ZNACAJ BRENDA

Prije nego Sto definiramo sam pojam brenda valja kratko pro¢i kroz samu povijest brenda. Sam
naziv brend etimoloski dolazi od staro germanskog izraza brandr, izraz se s viemenom prosirio
iz Skandinavije do Sjeverne Amerike. Amerikanci su koristili izraz 'to brand' koji su zigali na
razne proizvode, mozemo samo pretpostaviti da je ta simboli¢na dinami¢nost pogodovala da
izraz brend dobije Siri kontekst od izraza marka (Pavlek, 2017:62). Pavlek (2017) isti¢e kako
marka i brend mogu biti sinonimi, ali postoji razlika medu njima, on tu razliku oslikava
primjerom. Naime, u staroj Gr¢koj vaze su se razlikovale po autorima i od tamo zapravo datira
marka kao obiljezje ili znak. S druge strane, Pavlek isti¢e Nike kao primjer brenda. Nike je
ideja, pokret i izazov — ,,imas tijelo, pa samo obuj 'najkice' iste kao i Michael Jordan — Just do
it! Tréi, igraj!* (Pavlek, 2017: 62). Ovdje Pavlek ukazuje na to kako je brend puno $iri pojam
od marke, iako mnogi autori izjednacuju ove pojmove. On isti¢e kako brend nije samo predmet,
ve¢ ideja koja je temelj brenda. ,,Marka u svom nastanku podrazumijeva diferencijaciju,
obiljezje, a brend je obecanje u koje se potrosa¢i moraju uvjeriti Kao i u njegovu superiornost,

prikladnost za njihov Zivotnih stil, status, kupovnu mo¢* (Pavlek, 2017:63).

Brend se prema American Marketing Association (AMA) definira kao ,,naziv, izraz, dizajn,
simbol ili bilo koja druga znacajka koja pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje
od robe ili usluga drugih prodavaca.” (Giep, 2009: 5). Giep (2009) ovu definiciju vodi korak
dalje i istice kako je brend vise od sustava identiteta, odnosno brend se moze definirati kao
kompleksan splet medusobno povezanih upravljackih odluka i reakcija potrosaca koji stvaraju
svijest, vidljivost i znacenje. Time su upravo potrosaci ti koji stvaraju razliku proizvoda od
konkurencije. Na ovo proSirenje definicije nadovezuje se Wood, koji isti¢e kako je brend zbroj
svih mentalnih asocijacija koje ljudi imaju na podrazaje okoline (Vranesevi¢, 2007: 11, prema

Wood, 2000).

Vranesevi¢ istiCe kako se ,,Marka dozivljava najces¢e putem zaSticenog naziva i/ili znaka
dodijeljenih nekom proizvodu, tvrtki, usluzi, proceduri, konceptu itd.“ (VraneSevi¢, 2007: 3).
On takoder isti¢e kako pojam brenda nije jednostruk. U sustini brend je jamstvo necega §to je
potrosacu bitno u tome trenutku. Pojam brenda ne mora se uvijek pruzati jamstvo kvalitete, na
protiv, Vranesevic isti¢e kako je brend u potpunosti personalizirana percepcija potroSaca, stoga

jamstvo brenda moze biti primjerice niska cijena ili brza usluga. Jones i Slater navode da je



brend ,,proizvod koji pruza funkcionalne koristi i dodatnu vrijednost za koju klijenti sami
dovoljno (pro)cijene da Zele i/ili mogu kupiti/platiti (Vranesevic, 2007: 11, prema Jones i Slater,
2003). Jones i Slater (2003), ujedno isticu da se dodatna vrijednost brenda moze promatrati kao

ona vrijednost koja dolazi od:

a) iskustva s markom
b) wvrste ljudi koji se koriste markom ili su u bilo kakvom doticaju s njome
C) vjerovanja da je marka ucinkovita

d) elemenata identiteta marke

Naime, dodatne vrijednosti brenda omogucuju razlikovanje 'nebrendiranog' i 'brendiranog'
proizvoda ili usluge koje znatno utjecu na percepciju o znac¢ajkama tog proizvoda ili usluge.
Brendovi, takoder, najces¢e podrazumijevaju brojne asocijacije koje su namjerno ili slucajno
stvorene. Kao primjer, Vranesevi¢ navodi, New Coke. New Coke je udzbenicki primjer
neuspjelog prepoznavanja asocijacija vezanih za brend (VraneSevié¢, 2007: 13). Naime, nakon
godina uspjesnog poslovanja originalne Coca Cole na trzistu, vlasnici su odlucili promijeniti
recepturu i na trziste plasirati New Coke, Coca Colu s 'poboljsanim' okusom. No, potrosa¢ima
se nije svidjela nova receptura i zahtijevali su vracanje klasi¢ne Coca Cole. Ovo je klasic¢an
primjer u kojem vlasnici nisu uspjeli prepoznati da vrijednost i asocijacija brenda ide dalje od
samog okusa pica. ,,Na tezi naCin su shvatili da ljudi ne piju Coca Colu zbog okusa ve¢ i1 zbog
njezinih drugih stvarnih ili percipiranih vrijednosti, pri ¢emu marka i lojalnost marki imaju

veliku vaznost™ (Vranesevi¢, 2007: 13).

Nadalje, brend se uvijek promatra u korelaciji s proizvodom jer uspjeSni brend uvijek mora biti
'pracen’ proizvodom odredene kvalitete. Ono $to ne smijemo smetnuti s uma jest da je brend na
odredeni nacin ,,diferenciran proizvod ili usluga toga proizvodaca ili vlasnika marke u odnosu
prema drugim proizvodacima ili vlasnika marke u odnosu prema drugim proizvodima i
uslugama na trzistu (Vranesevi¢, 2007: 14). No, brend ne postaje uspjeSan preko noéi, uspjeh
se gradi godinama, a kako bi se izgradio svjetski brend vazno je napomenuti da postoje brojni
faktori pomocu kojeg se brend pozicionira na vrhu trzista. Sam proces izgradnje brenda bit ¢e
objasnjen u idu¢em poglavlju, no prije nego sto predemo na stvaranje brenda moramo razluciti

kakve sve vrste brendova postoje. Prema Craineru i Dearlove (2003) postoje:

a) brend proizvoda — Coca Cola je odli¢an primjer u kojem dominiraju opipljive znacajke,

odnosno vrijednost i identitet brenda je u prvom planu.



b) brend usluga — Disney je primjer brendiranja usluga, odnosno Disney je stvorio toliko
golemo carstvo animiranih filmova i zabavnih parkova da svoj brending mogu staviti na
gotovo svaki proizvod ili uslugu.

c) brend osoba — David Beckham isti¢e se kao jedan od primjera izvrsnog brendinga osobe. On
sam po sebi nije najbolji nogometas svijeta, ali je mozda najbolje placeni nogometas u svijetu
I to ne zahvaljujué¢i nogometu ve¢ raznim sponzorstvima koje je stekao za vrijeme svoje
nogometne karijere.

d) brend tvrtke/organizacije — Unicef je primjer izvorno brendirane organizacije. U ovu
kategoriju najCesce i1 spadaju nevladine organizacije koje su kreirane u korist pomoci
drugima.

e) brend dogadaja — Coachella je festival na koji mnogi i dan danas Zude oti¢i. Naime,
Coachella je toliko izvrsno predstavljena kao jedan od najboljih festivala, medutim to je
samo privid, odnosno mo¢ brendiranja.

f) brend podru¢ja — Dubrovnik se istice kao grad koji je iskoristio priliku snimanja raznih
filmova 1 serija, primjerice Game of Thrones, i od toga napravio odli¢an brending

destinacije.

Jedno je sigurno, brend nije jednoznacan pojam. Postoje mnoge definicije brenda, ali gotovo
sve definicije se svode na jedno — klju¢ brenda je inovativnost i kreativnost koja ¢e ga dovest
do diferencijacije od konkurencije, a upravo je ta diferencijacija klju¢na za uspjeh. Medutim,
nije sve u inovativnost, da bi brend bio uspjeSan potrebna je dobro razradena strategija o kojoj

¢emo pricati u idu¢em poglavlju.

2.2. PROCES STVARANJA | UPRAVLJANJA BRENDOM

Proces stvaranja brenda u suvremenom svijetu iznimno je zahtjevan, sloZen 1 dugotrajan proces.
Ovo je proces koji je bez strateskih marketinSkih aktivnosti, misije 1 vizije gotovo nezamisliv i
neizvediv. ,,Osnovni preduvjet je da marka odrzava kvalitetu proizvoda: nema proizvoda koji
je uspio na trziStu, a da je loSe kvalitete, bez obzira na marku“ (VraneSevi¢, 2007: 29).
VraneSevi¢ (2007) istice kako se s markama 'me smije igrati', odnosno jednom kada kreiramo
brend i kada je on pusten na trziSte on postoji kao svoj entitet 1 Zivi 'svojim zivotom' koji je

kreiran od strane potroSaca tj. potrosa¢ kreira njegovu novu vrijednost.



Osim strateskim upravljanjem, iznimno je bitno znati upravljati i vizualnim identitetima brenda.
Vizualni identitet brenda jedna je od najbitnijih stavki, a postoje razni elementi pomoc¢u kojih
se mogu privudi i zadrzati potroSaci. Vizualnim identitetom mora se upravljati na odgovarajuci
nacin, to zna¢i da mora postojati uskladenost oglasivackih poruka, web stranica, aktivnosti na
prodajnim mjestima, pakiranja i sl. ,,Svaki element mora istaknuti korporativne znacajke —
privlacne vrijednosti i strategije sadasnjim potencijalnim klijentima* (Vranesevi¢, 2007: 56).
Obzirom da je vizualni identitet oslika brenda, moramo se pobrinuti da se njime upravlja na
nacin na koji se misli na potrosace, konkurente, kulturoloske 1 drustvene aspekte. Odnosno,
vizualni identitet brenda mora na prvu biti uocljiv potrosacu, on ga mora prepoznati i promatrati
u odnosu prema konkurentskim brendovima. Isto tako, vizualni identitet mora biti skladan
kulturi naroda i mora biti povezan s drustvenim aspektima i trendovima danasnjice (VraneSevic,
2007: 56).

Opce je poznato kako se identitet marke dugotrajno i postepeno gradi te on s vremenom postaje
prepoznatljiv na trziStu. Vranesevi¢ (2007) istic¢e kako je za dobro osmisljen identitet potrebno
imati prikladan naziv i znak brenda, ovaj korak je izrazito bitan jer u krajnosti olakSava
provedbu svih marketinskih aktivnosti u buduénosti. Vaznost se stavlja i na elemente poput
logotipa, slogana, pakiranja, boje i likova. Odnosno, ovi elementi brenda moraju biti pomno
razradeni jer je njihova uloga probuditi asocijacije koje su od strane potrosaca preferirane. Te
asocijacije moraju biti jedinstvene, odnosno kreirane posebice za jedan brend, a upravo one
¢ine snagu brenda (Lijovi¢, 2012: 360). Elementi brenda ¢ine odli¢nu podlogu za dobro
provodenje daljnjih marketinskih aktivnosti — zasto su elementi brenda toliko vazni i kako

upotpunjuju identitet brenda iznijeti ¢e se u iducih nekoliko podnaslova.

2.2.1. TRGOVINSKI ZNAK (TRADEMARK)

Jedan od prvih koraka u kreiranju brenda je kreiranje zastitnog znaka. Zastitni znak, odnosno
je ,svaka rije¢, ime/naziv, simbol, moto ili njithova kombinacija koju je usvojio i koju
upotrebljava proizvodac ili trgovac u svrhu identificiranja njegove robe i razlikovanja od robe
koju proizvode drugi“ (Vranesevi¢, 2007: 29-30, prema Peterson et.al., 1999). Jia (2022)
definira zaStitnik znak kao ikonski simbol tvrtke ili institucije (Jia 1 dr., 2022: 2). Uz zaStitni
znak istice se vaznost trgovinskog znaka, poznatijeg kao 'trademark’. Trgovinski znak se
definira kao ,,razlikovni znak nekog proizvoda/usluge nastalog iz vlasni¢kog odnosa te mora

sluziti za razlikovanje i prepoznavanje proizvoda i usluga neke tvrtke* (Vranesevic, 2007: 30).
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S vremenom trgovinski znak prerastao je u simbol koji ima viSedimenzionalno znacenje za
potrosaca, odnosno trademark je zastitni znak brenda i temelj njegova identiteta. VraneSevic
isti¢e kako je izrazito naglasiti razliku izmedu nezaSti¢ene marke i zaSti¢enog trgovinskog
znaka. Naime, vrijednost nezaSticene marke dio je prepoznatljivosti proizvoda ili usluge na
trzistu, to ujedno znaci da ako nezasticena marka ima veliku prepoznatljivost na trzisStu nitko
drugi ne bi mogao napraviti trademark proizvoda ili usluge na trzistu u okviru istih ili sli¢nih
djelatnosti (Vranesevié¢, 2007: 30). Iako nacelno, ako nezasti¢ena marka ima prepoznatljivost
nitko ne bi mogao registrirati isti/sli¢an trgovinski znak, postoje mnoge prednosti registracije

trgovinskog znaka:

a) ,izbjegava se mogucnost da drugi registriraju i koriste istim ili izrazito sli¢nim trgovinskim
znakom, profitiraju¢i od ve¢ realizirane poznatosti i reputacije stvarne, a nezasti¢ene i
neregistrirane marke

b) Pravna zaStita registriranog trgovinskog znaka mnogo je lakSa nego nezasticene,
neregistrirane marke

c) Kako ga je lakse §tititi, registrirani trgovinski znak poprima i vecu vrijednost s obzirom na
to da se s njima moze lakSe trgovati

d) Samo registrirani trgovinski znak moze biti objekt ovjere pristanka vlasnika prijasnjih prava“

(Vranesevi¢, 2007: 30).

Trgovinski znak odredenog brenda, njegova reputacija i znanje u sustini su vlasniStvo koje se
zeli zastititi. Kako bi trgovinski znak bio valjan potrebno ga je javno iskazati koriStenjem

jednog od sljedec¢ih simbola (Vranesevi¢, 2007: 31):

a) TM —ovo upucuje na da je djelo zasti¢eno vlasniStvo, ali nije registrirano na odredenom
trziStu, TM je oznaka za ‘trademark’

b) (R)— ova oznaka upucuje da je djelo zasticeno i registrirano na svakom trzistu, a oznaka
R oznacava 'registered’

c) (C)-—ova oznaka upucuje da je djelo zasti¢eno od kopiranja i uz njega uvijek mora jasno
biti oznac¢ena godina stvaranja, znak (C) upucuje na ‘copyright’ koji ¢esto zna biti glavni
problem pri neovlastenoj uporabi zvukovnih ili tiskanih dijelova autora ili brenda.

d) SM — ova oznaka upucuje na vlasnistvo nad brendom jedinstvene usluge. SM je oznaka

za 'servicemark’, a najcesce se koristi u komunikacijskim i promotivnim svrhama.

Nedvojbeno je da je trgovinski znak jedan od najvaznijih elementa brenda, no neki autori

isti¢u kako je vaznost trgovinskog znaka (trademark) i logotipa (logotype) izjednacena.



,,Dok neki autori razlikuju znak ili simbol (engl. sign, symbol, trademark) kao graficki,
slikovni, apstraktni dio identiteta od logotipa kao imena napisanog na odredeni,
karakteristi¢an nacin (eng. logotype, typeface), drugi smatraju da logotip cjelovito obuhvacéa
1 naziv i eventualne dodatne graficke/ilustrativne elemente znaka koji moze 1 ne mora biti
ukomponiran u logotip* (Rocco, 2015: 46). No, vaznost logotipa kao elementa brenda ipak
ne mozemo u potpunosti izjednaciti s trgovinskim znakom. Upravo zbog toga sljedece

poglavlje posvecéeno je vaznosti logotipa.

2.2.2. LOGOTIP

Prema definiciji profesora Seymoura Paperta, logo je programski jezik koji se u nase Zivote
implementira u najranijoj dobi. To znaci da kre¢emo, jo$ kao djeca, percipirati stvarnost kroz
narje¢je logotipa (Papert, 1999: 7). Kada govorimo o logotipu vezanom za brend vazno je
naglasiti kako je on klju¢an dio brenda. Po njemu najc¢esce lakSe i brze razumijemo kulturu i
osobnost brenda. Jia i dr. (2022) logo definiraju kao jedinstveni znak koji je sastavljen od
uzoraka, rijeci, simbola i sl., a koristi se za identifikaciju proizvoda i usluga kompanija, javnih
organizacija, ustanova i sl. Logo ne samo da prenosi informacije o proizvodu ve¢ predstavlja i
vrijednost marke proizvoda. Osiguravanje kvalitete logotipa je klju¢no za svaku organizaciju
jer je ono odraz imidZza same kompanije (Jia i dr., 2022: 5). S druge strane Rocco (2015) definira
logotip kao ,,verbalno-tipografski simbol, kao poseban nacin oblikovanja imena odnosno
naziva, onog dijela vizualnog identiteta koji se izgovara, a prepoznatljivim ga ¢ine nacin
ispisivanja (rukopis ili osobni potpis) odnosno izbor vrste slovnih znakova (tipografije) i

odredivanje karakteristi¢nih boja“ (Rocoo, 2015: 46)

VraneSevic¢ isti¢e da je logotip moguce svrstati u tri kategorije (Vranesevi¢, 2007: 50, prema

Ellwood, 2002: 142):

a) Logotip koji upucuje na naziv marke
b) Logotip koji upucuje na znacajke proizvoda

¢) Logotip koji upuéuje na osobnost marke

Dizajn logotipa moze biti potpuno razli¢it s nazivom brenda, ali moZe biti i kombinirani.
Primjerice, Coca Cola logotip u potpunosti je povezan s nazivom brenda, dok je logotip Plive,
slovo P, kombinirana verzija dizajna brenda (Vranesevi¢, 2007: 51). Takoder, logotip moze biti

koriSten samo kao simbol koji na izgled nema nikakvu vrijednost povezanu s markom, ali dobar



brend ¢ak i1 obicne simbole moZze uciniti dovoljno privlatnim da ih potrosaci zapamte.
Primjerice, odgrizena jabuka uvijek ¢e nas asocirati na Apple brend. ,,Zbog njihove vizualnosti
1 primjenjivosti znakovi su primjeren nacin identificiranja proizvoda, a budu¢i da su neverbalni,

mogu buditi sli¢ne asocijacije u razli¢itim kulturama“ (Vranesevi¢, 2007: 51).

Kao §to smo ve¢ spomenuli, logotip je iznimno bitan dio svakoga brenda, jedna od njegovih
prednosti je da se s vremenom moze mijenjati i modificirati. Do mijenjanja ili modificiranja
logotipa dolazi u onim slucajevima kada brend postoji zaista mnogo godina, a kroz te godine
mijenja se tehnologija te se traze modificirani logotipi koji bi nalikovali kvaliteti suvremenog
svijeta. Tako je primjerice Pepsi kroz godine modificirao svoj logotip, da bi on danas poprimio
izgled, koji ¢e sigurno imati iducih par desetljeca. VraneSevi¢ (2007) istiCe da je kod promjena
logotipa bitno da postoji osnovica koja se ne mijenja ili se dio nje prenosi tijekom vremena.

Ukoliko se ta osnovica ne prenosi logotip, a i brend, gubi svoju vrijednost i autenti¢nosti.

2.2.3. LIKOVI

Likovi kao elementi brenda, takoder su jedan od znacajnijih dijelova identiteta brenda. Likovi
se uglavnom koriste kako bi dodatno utjecali na kreiranje Zeljene percepcije brenda, isto tako
vrlo Cesto su fokus kampanja te se time kreira njihova prepoznatljivost i asocijacija s brendom
(Vranesevi¢, 2007: 53). Likovi brenda mogu biti stvarni — ljudski ili zivotinjski — ili izmisljeni.
Isto kao i kod logotipa, likovi brenda se s vremenom mogu mijenjati. Promjena likova, kako
isti¢e Vranesevic, prije ¢e se dozivjeti kao prilagodba i modernizacija brenda nego kao odmak

od tradicije (Vranesevic).

Mozda najpoznatiji primjer animiranog lika u Hrvatskoj, vezanog uz brend, je medvjedi¢ Lino.
Kada pomislimo na medvjedica Lina prva asocijacija nam je djecja hrana i razni namazi brenda
Podravka. Osim njega, primjeri izmiSljenih likova brenda su: Macak Moris, lav Leo, zeko
Roger i sl. (Vranesevi¢, 2007: 53). S druge strane najpoznatiji primjeri stvarnih likova su:
Ronald McDonald i Man Moris.



2.2.4. SLOGANI

,Slogani su izreke koje se vezu za marke” (VraneSevi¢, 2007: 53). Odnosno, slogani su
specificni po svojim informiraju¢im i nagovaraju¢im znacenjima koja su vezana za identitet
brenda. Slogani se Cesto rabe u promotivnim kampanjama, koje su najéeS¢e temeljene na
kombiniranom oglasavanju (tisak, radio i televizija). Samim time oni sluze kao poveznica,
odnosno uglavnom ¢ine osnovnu poruku s kojom potrosac povezuje slogan s brendom i koji ga

onda potice na koriStenje istog (Vranesevi¢, 2007: 53-54).
Prema VraneSevicu (2007) postoji pet vrsta slogana:

a) Nalogodavni — iskazuju naloge za akciju i obi¢no poCinju glagolom ili odredenom
radnjom. Npr. slogan poznatog brenda Nike — Just do it!

b) Opisujuci — ovi slogani najéesce opisuju proizvod ili uslugu. U jednu ruku se obracaju
potro$a¢ima, npr. Nokia — Connecting people.

c) Superlativni — ovakvi slogani naj¢eSCe izrazavaju superiornost nad odredenom
djelatnoséu ili kategoriji proizvoda/usluga. Npr. Lufthansa — There's no better way to fly.

d) Provokativni — ovi slogani poti¢u na razmisljanje, odnosno poti¢u potrosaca da reagiraju
na slogan. Najéesce se iskazuju pitanjem, npr. Sears Where else?

e) Specifi¢ni — ovakvi slogani pomno su osmisljeni na na¢in da zauzmu vodeéu poziciju na

trzistu. Npr. Volkswagen — Drivers wanted.

,»Osnovna prednost slogana je Sto pruZaju mogucénost veceg eksperimentiranja i kreativnijeg
izrazavanja“ (VraneSevi¢, 2007: 54). Jednom kada slogan dosegne veliku prepoznatljivost on
je tada postaje potrosacev podsjetnik na brend. Ukoliko slogan dosegne veliku prepoznatljivost
on ¢e se u potroSacevom umu pojavljivati i u netipi¢nim situacijama. Vrane$evi¢ ovdje iznosi
primjer velike prepoznatljivosti slogana. Slogan za brend Bronhi ,,lakSe se diSe prakticki je
usla u kolokvijalni jezik i rabi se u brojnim prigodama koje gotovo uopcée nemaju veze s Bronhi
bombonima, a opet na neki nacin sluze kao podsjetnik na taj brend. ,,Kao §to se ponekad dogada
s markom, tako i slogani nekad 'zapo¢nu' svoj Zivot neovisno o marki proizvoda uz koju se

vezu“ (Vranesevic, 2007: 54).
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2.2.5. PAKIRANJE

,,Pakiranje je jedan od vaznih elemenata ¢uvanja i prezentacije proizvoda, a u njeno kreiranje
je ukljuéeno dizajniranje ambalaze ili omota s odabirom boja i materijala, kao i sam proces
proizvodnje (Rocco, 2015: 14). Pakiranje mozemo podijeliti u tri glavne skupine: primarno,
sekundarno i transportno pakiranje. Danas, zbog sve veée konkurencije na trziStu pakiranje se
istiCe kao jedan od glavnih elemenata brenda. Ono mora biti inovativno 1 kreativno kako bi
zadovoljilo danasnje trziste i konkuriralo s ostalim brendovima (Rocco, 2015: 14-15). Kako bi
pakiranje ostavilo dojam na potrosaca i kako bi ga on zapamtio, ono mora zadovoljiti odredene
ciljeve. Ovi ciljevi nisu usmjereni samo na potrosaca, ve¢ su jednako bitni i za proizvodaca.
Naime, uspjeSno pakiranje mora: ,uputiti na mraku, sadrzavati opisane uvjeravajuce
informacije, zastititi proizvod i omoguciti njegov transport, olaksati smjestaj u kucanstvu ili na
mjestima potrosnje, omoguciti jednostavnu potro$nju i koriStenje proizvoda“ (Vranesevié,
2007: 55, prema Keller, 2003: 210). Osim ovih ciljeva, pakiranje mora zadovoljiti i odredene
elemente, budu¢i da se radi od trodimenzionalnom proizvodi. Odnosno, kako bi pakiranje
postiglo odgovaraju¢i vizualni identitet marke moramo obratiti paznju na: oblik, veli¢inu,
materijal, znak, tekst, proporcije, vidljivost i graficki dizajn (Vranesevi¢, 2007: 55, prema
Ellwood, 2002: 89).

Za pakiranje, kao identitet brenda, istie se da je izrazito bitan medij pomocu kojeg potrosaci
procjenjuju vrijednost samog proizvoda i brenda opcenito. VraneSevi¢ (2007), za najuspjesnije
primjere pakiranja navodi Coca Colu, voda Perrier, Tobblerone, Ritter Sport, After Eight i
Kolumbo. Kada govori o promjeni pakiranja istice da svaka promjena izravno utjece na
prodajne rezultate, stoga nije pozeljno mijenjati pakiranje proizvoda obzirom da on ima veliku
identitetsku vaZnost za brend te se ponovno vratamo na pojam modificiranja kroz odreden
period u kojem se glavni identitet pakiranja zadrzava, a rade se manje promjene koje su

efikasnije i modernije.

2.2.6. BOJA

Od ispisa naziva ili logotipa brenda, pakiranja pa sve do lika — boja ima sastavnu ulogu u
kreiranju vizualnog identiteta. ,,Boja ambalaze ima utjecaj i na dozivljaj fizi¢kih znacajki
proizvoda“ (Vranesevi¢, 2007: 55). Odnosno, postoje brojna istrazivanja koja su pokazala da

oblik ili boja pakiranja samog proizvoda uvelike utjeu na doZivljaj samog brenda. Ova
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istrazivanja u svome primarnom fokusu imala su prehrambene proizvode, a dokazano je kako
postoje velike razlike u konzumaciji ovisno o ambalazi. Primjerice postoje velike razlike okusa
piva ovisno o tome pije li se iz svjetlije ili tamnije boce, isto tako jacina kave ovisi o boji Salice
iz koje se pije (VraneSevi¢, 2007: 56). Stoga, za neke kategorije proizvoda, kao §to su to

prehrambeni, boja ima veliko znacenje i kljuéna je u kreiranju identiteta svakog brenda.

Nadalje, boja igra veliku ulogu u procesu kreiranja brenda jer ona sama utjece na to kako
kompanija komunicira s klijentima. Odnosno, u danaSnje vrijeme dolazi do sve veceg trenda
investicije u istrazivanja kako boja utje¢e na percepciju kupaca u odredenim industrijama i kako
se pomoc¢u nje moze probuditi ciljana emocija kod potrosaca (Predovan, 2020: 12). Naravno,
ovdje postoji cijela psihologija boja koju svaka kompanija mora pomno prouciti kako bi
uskladila svoju strategiju plasiranja proizvoda ili usluga na trziSte koja ¢e se usuglasiti s
potrebama potrosaca. Nedvojbeno je da boja zaista utjece na percepciju potrosaca i pomocu nje

mozemo vrlo lako privuéi nove potroSace nasih proizvoda ili usluga.

2.3. POJMOVNO ODREDENJE KORPORATIVNOG BRENDA

Kao $to smo ve¢ rekli, brend se prema American Marketing Association (AMA) definira kao
,»haziv, izraz, dizajn, simbol ili bilo koju drugu znacajku koja pridonosi da se neka prodajna
roba ili usluga razlikuje od robe ili usluga drugih prodavaca.” (Giep, 2009: 5). No, $to je onda

to korporativni brend, koje su razlike i postoje li one uopce?

Korporativni brend obuhvaca Siri spektar zadaca i potrebna je koordinacija elemenata koji na
odredeni nacin utjeCu na krajnji rezultat i ishod brenda. Obzirom da korporativni brend
obuhvaca §iri spektar zadaca i elemenata vezanih za brend, pomocu njih se stvara i osobnost
brenda (Juki¢, 2018: 35, prema Aaker, 1997: 347-357). ,,Upravljanje korporativnim brendom
zahtjeva promjenu unutra menadzersko — marketinskog aspekta jer obuhvaca nove kategorije
komunikacije 1 dimenzije brenda* (Juki¢, 2018: 35). Istice se kako je osnovna razlika izmedu
korporativhog brenda i brenda proizvoda ili usluge upravo menadzersko — marketinska
promjena. Odnosno, inicijator bilo kakve promjene nije samo menadZer marketinga, ve¢
menadzment kao kolektiv, uz to bilo kakvu odgovornost ne snosi samo odjel marketinga ve¢
svi zaposlenici. Dok brend proizvoda ili usluge fokus ima na svojim potrosac¢ima, korporativni
brend fokusiran je na brojne zainteresirane strane. Takoder, u korporativnim organizacijama

postoji odredeni korporativni identitet, kultura 1 imidz, dok kod brenda proizvoda ili usluga je
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suzena ova percepcija (Juki¢, 2018: 36). Kako bi se izgradio uspjeSan korporativni brend,
izrazito je bitno izgraditi korporativnu kulturu koja ¢e obuhvatiti ponasanje zaposlenika i
vrijednosti brenda. Ona se temelji na korporativnim vrijednostima i utjece ne ugled korporacije.
,,Buduci da je kultura organizacije dobro ukorijenjena u zaposlenikovu percepciju, apriorno je
razvijati identitet brenda na kulturnom ugledu, to jest na koherenciji izmedu brenda obecanja i

performanse koju zaposlenici pruzaju (Juki¢, 2018: 39).

Stoga, korporativni brend izrazito je strateski isplaniran brend iza kojeg stoji jedan veliki tim
ljudi koji upravlja njegovim svakim korakom. Korporativni brendovi definirani su
korporativnom kulturom, identitetom i filozofijom, samim time upravljanje ovih brendovima

slozen je proces.

2.4. POJMOVNO ODREDENJE PERSONALIZIRANIH BRENDOVA

Lair, Sullivan i Cheney (2005) definirali su personalizirani brend opisujuci ga kao ,,koncept
razvoja i promocije proizvoda koji se koriste za plasiranje osoba za ulazak na trziSte rada ili
tranziciju unutar njega“ (Khedher, 2015:20, prema Lair i dr., 2005: 309). Shepherd (2005)
definirao je personalizirano brendiranje kao ,razli¢ite aktivnosti koje poduzimaju pojedinci
kako bi se predstavili na trzistu* (Khedher, 2015: 20, prema Shepherd, 2005: 2). S druge strane
Hughes (2007) jednostavno izjednacava ljude s robom ili uslugama i predlaze da se trenutna
definicija marke American Marketing Association jednostavno prosiri na ljude. Harris i Rae
(2011) definiraju personalizirani brend kao mjesavinu ugleda, povjerenja i paznje. Isti¢u kako
personalizirani brend daje mogucnosti pojedincu da se istakne u moru sli¢nih proizvoda ili
usluga, u sustini personaliziran brend nam omogucuje da sebe reklamiramo kao nes$to drugacije

od konkurencije (Harris i dr., 2011: 16).

Personalizirani ili osobni brend novi je marketinski fenomen, a vezan je uz samu osobu 1 njenu
sposobnost promoviranja brenda i sebe kako bi se plasirala na trzistu. Kotler 1 Levy (1969)
isti¢u kako se osobe mogu plasirati na trziSte jednako kao 1 proizvodi 1 usluge, navode da je
osobni marketing ljudska aktivnost u kojoj umjesto da pojedinci pokusavaju impresionirati Sefa,
oni pokusavaju pridobiti podrSku javnosti (Khedher, 2015: 19, prema Kotler i Levy, 1969).
Personalizirani brendovi odnose se na osobe koje su ve¢ poznate ili tek dolaze na scenu, a
predmet su marketinske i meduljudske komunikacije. Brojna istrazivanja ukazuju na to da su
personalizirani brendovi uspjes$ni upravo zbog svoje mogucnosti da se njima moze strateski
upravljati, a istovremeno mogu dati dodatne znacajke i asocijacije brendu. Individualno
upravljanje brendom podrazumijeva strategiju da sebe morate uciniti privla¢nim za odredenu

13



osobu ili publiku (Khedher, 2015: 20). Personalizirani ili osobni brending pruza uvid u to kako
jerast i razvoj takvih brendova vezan uz profesionalni imidz osobe, koji je definiran kao agregat
percepcije klju¢nih konstituenata o necijoj kompetenciji i karakteru (Khedher, 2015: 20, prema
Roberts, 2005.). Osobni brending zahtijeva prepoznatljivu osobu koju prepoznaje Siroka
publika, dobar profesionalni imidz te zahtijeva da oni unutar struke prepoznaju pojedinca kao

osobu koja ima atribute bitne za dobar u¢inak na terenu.

Personalizirani brend planirani je proces u kojem se ljudi trude plasirati na trziste. Kao i svaki
proces, on ima svoju misiju, viziju, metode 1 predvidene rezultate. Za personalizirano
brendiranje druStvenih kapital i kulturni kapital isti¢u se kao dvije glavne strateSke komponente
(Khedher, 2015, 21). Ove dvije komponente klju¢ne su za razvoj personaliziranog brenda koji
Khedher (2015) opisuje kroz tri faze (Slika 1). Metoda personaliziranog brendiranja dogada se
aktivnim nastojanjem upravljanja dojmovima kroz artefaktska, neverbalna ponasanja i verbalne
strategije usvajaju¢i dramaturSku teoriju Goffmana (1959). Uspjesan ishod procesa
personaliziranog brendiranja dogada se usvajanjem refleksivnosti. Refleksivnost necijeg
ponasanja omogucuje pojedincu da uci iz prijasnjih ponasanja kako bi donosio bolje odluke u
buduénosti. Osim toga, procjena i uspjesno tumacenje ponasanja drugih omogucuje pojedincu

da bolje razumije kako vjesto komunicirati s drugima u buduénosti (Khedher, 2015: 20-21).

Slika 1: Proces kreiranja personaliziranog brenda

Y L . @
Pozicioniranje
Identitet personaliziranog brenda ImidZ personaliziranog
personaliziranog brenda brenda
-strategija
- drustveni kapital rrEreEdEET -reflection-in-action
- kulturni kapital _kreiranje dobrog prvog -reflection-on-action
utiska |
A €

Izvor: Khedher, M. (2015). A brand for everyone: Guidelines for personal brand managing. Journal of Global
Business Issues, 9(1), 19-27.

Kim (2014) istice kako postoje Cetiri glavne strategije pri kreiranju uspjesnog personaliziranog

brenda. Prava strategija odnosi se na online imidz, odnosno Kim isti¢e kako je on jednako, ako
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ne i vise, vazan kao offline imidza osobe. Kim isti¢e kako je upravo 2014. godina bila
prekretnica za online imidz, jer je upravo to bila prva godina u kojoj su brojna istrazivanja
pokazala kako Amerikanci viSe vremena provode na druStvenim mrezama nego gledajuci
televiziju (Kim, 2014: 1). Upravo zbog toga aktivnost na druStvenim mrezama, kao i na
vlastitim web stranicama je prijeko potrebna. Kao drugu strategiju Kim isti¢e prisutnost u
vlastitoj zajednici. Klijenti i potencijalni klijenti svoje suradnike Zele vidjeti kao aktivne
¢lanove njihove zajednice, a razlog tome jer to $to ljudi prirodno vjeruju onima koje poznaju i
vide u svojoj zajednici (Kim, 2014: 1). Treca strategija odnosi se na razradu komunikacijskog
plana, odnosno razrada komunikacijskog plana uvjeriti ¢e vase klijente i potencijalne klijente
da ste sigurni u vlastitu komunikacijsku strategiju (Kim, 2014: 2). Cetvrta komunikacijska
strategija odnosi se na ¢injenicu da se morate povezati s klijentima. Odnosno, Kim isti¢e kako
vrijedi slaviti uspjehe svojih klijenata, ali uz uspjehe valja slaviti i rodendane, mirovine i
godis$njice. U suStini povezanost s klijentom na osobnoj razini pomo¢ ¢e boljitku vaSeg

personaliziranog brenda (Kim, 2014: 3).

Personalizirani brendovi jedan su od novijih termina u svijetu marketinga, a ujedno su jedan od
brzorastu¢ih trendova. Personalizirani brendovi su sve viSe prisutni u danasnjem svijetu, a
karakteriziraju ih nove generacije koje preuzimaju marketinsko trziste. Oni su u potpunosti
okrenuti pojedincima koji u sustini implementiraju marketinske strategije na sebe same kako bi
time privukli brendove i klijente. Ono §to se istice kao sve veci rastuci trend su drustvene mreze
koje pospjesuju personalizirano brendiranje pojedinaca. Odnosno, upravo drustvene mreze
kreiraju pojedince, tzv. influencere koji na druStvenim mrezama stvaraju platforme na kojima
stjeCu veliki broj sljedbenika. Stoga, mo¢ druStvenih mreza 1 influencera, kao alata

personaliziranog brendiranja, biti ¢e klju¢na tema iduca dva poglavlja ovog rada.
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3. DRUSTVENE MREZE KAO ALAT BRENDIRANJA

Pocetak drustvenih mreza kakve znamo danas seze u 2004. godinu, kada je devetnaestogodisnji
Mark Zuckerberg osnovao mrezu naziva ,,TheFacebook.com®. Tada je mreza bila namijenjena
samo za studente prestiznog sveuciliSta Harvard (businessinsider.com). ,,TheFacebook.com®
nedugo nakon mijenja ime u Facebook, a ostatak je prakticki povijest. Facebook je bio preteca
drustvenih mreza kakve danas poznajemo i koristimo, mozda druga najuspjesnija mreza nakon

Facebooka je Instagram, koji je od 2012. godine u vlasniStvu Facebooka (danas Metaverse).

Drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama, YouTubea 1 Tik Toka uspjesno su se razvile u
prostor koji se moze monetizirati. Ovdje najvise profitiraju brendovi i influenceri, odnosno
razvojem tehnologija i novih grana marketinga drustvene mreze su u 21. stolje¢u uspjesno
postaje alat brendiranja. Odnosno, mnogi ih koriste kako bi promovirali sebe ili svoje proizvode

i usluge.

3.1. POJMOVNO ODREDPENJE DRUSTVENIH MREZA

Kraj proslog stoljeca oznacio je pocetak interneta kakvog danas znamo. Inicijalno je prijedlog
za World Wide Web, poznatiji kao Web 1.0., predstavljen 1989. godine. Web 1.0. predstavljen
je kao ‘read-only' platforma koja pruza vrlo malo interakcije u kojoj korisnici mogu
razmjenjivati informacije, ali nije moguc¢a sama interakcija s web stranicama. MozZemo reci
kako je uloga Web 1.0. bila dosta pasivne prirode (Choudhury, 2014: 8096). S druge strane
pocetkom 21. stoljeca dolazi nova verzija interneta naziva Web 2.0.. Ona se definira kao 'read-
write' platforma. Odnosno, Web 2.0. olakSao je participaciju i distribuciju formalne i
neformalne sfere svakodnevnih aktivnosti na webu. Web 2.0. usmjeren je na ljude i njihovu
interakciju, u smislu ¢itanja i pisanja sadrzaja, web je postao prostor dvosmjerne komunikacije
(Choudhury, 2014: 8097). Zatim, razvojem tehnologije, dolazimo do Weba 3.0., on se definira
kao 'executable Web' . Osnovna ideja Weba 3.0. je definirati strukturne podatke i povezati ih u
svrhu ucinkovitijeg otkrivanja, automatizacije, integracije i ponovne upotrebe u razliitim
aplikacijama. Web 3.0. je osmisljen na konceptu u kojem podaci viSe nisu u ni¢ijem vlasnistvu,
vec¢ se dijele, mjesto u kojem dolazi do multi-user iskustva u kojem je sudjelovanje neizbjezno

(Choudhury, 2014: 8097-8099).
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S obzirom da je tehnoloska revolucija dovela do razvoja user friendly interneta, sljede¢i korak
bio je dolazak i razvoj drustvenih mreza. ,,Drustvene mreze su internetske usluge koje pomazu
ljudima da razviju odnose na osnovi zajednickih interesa” (Ramic-Salki¢ i dr., 2020: 70). U
sustini, radi se o besplatnim online stranicama koje na odredeni nacin kreiraju zajednice
korisnika diljem svijeta. Obiljezje svih druStvenih mreZza jest da su one univerzalno
komunikacijsko sredstvo i tehnike, koje dovode do medusobnog razumijevanja korisnika
(Rami¢-Saki¢ i dr., 2020: 70). ,,Jezik mreze je univerzalni jezik koga vrlo brzo usvaja svaki
korisnik, tako da drustvena mreza mozda najjednostavnije oslikava opcu tvrdnju da je danas

(113

'svijet globalno selo"* (Rami¢-Saki¢ i dr., 2020: 70). Odnosno, taj pojam globalno selo isti¢e
kako smo uz pomo¢ drustvenih mreza Smo svi jednako povezani u ovome svijetu, bez obzira
na to koliko nas kilometara zra¢ne ili cestovne udaljenosti dijeli. ,,Drustvene mreze su
najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je ¢ovjek drustveno bice i jer ga drustvena
komunikacija zanima i privla¢i (Grabavac, 2014: 207); ,,Pojam drustveni mediji odnosi se na
Sirok raspon internetskih i mobilnih usluga koje korisnicima omogucuju sudjelovanje u
internetskim razmjenama, pridruzivanju online zajednica i kreiranju sadrzaja“ (Michael
Dewing, 2014: 1). ,,Drustvene mreze moguce definirati kao alat komunikacije koji se temelji

interese, slike ili video sadrzaje u virtualnim zajednicama i putem drustvenih mreza“ (Marusic,

2021: 64, prema Sudarsanam 2017).

Ono S§to je zajednicko definicijama drusStvenih mreza je ¢injenica da ih pojedinci koriste za
univerzalnu komunikaciju koja ih medusobno povezuje. To virtualno medusobno povezivanje
pojedinca bila je i premisa Web 2.0. koji se kasnije razvio u Internet kakav danas poznajemo.
Jedno je sigurno, danasnji svijet bio bi ne zamisliv bez Interneta i nac¢ina na koji ga na
svakodnevnoj bazi koristimo. On je svakako pospjesio nasu komunikaciju, a iz njega su takoder
proizasle i jedne od najpozeljnijih karijera danasnjice. Prije nego Sto se dotaknemo jedne o
najpozeljnijih karijera, barem Generacije Z, - influencerstva — u sljedecem poglavlju razraditi

¢emo vrste druStvenih mreZa i razvoj marketinSkih aktivnosti na istima.
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3.2. VRSTE DRUSTVENIH MREZA

Pojedinci koriste drustvene mreze za medusobnu komunikaciju, ali postoje razli€iti nacini

povezivanja korisnika i njihove svrhe upotrebe drustvenih mreza. Upravo zbog toga se

drustvene mreze mogu grupirati u nekoliko kategorija (Ramic¢-Salkié¢ i dr., 2020: 70, prema
Ruzi¢ i dr., 2014):

a)

b)

Drustvene mreze zajednica — zajednice koje su medusobno povezane zajedniCkim
interesima ili demografskim podacima. To su mreze poput Facebooka, Twittera i Google
+.

Drustvene mreZe profesionalaca — nacelno su to mreze za sebe, ali mogu se svrstati kao
podgrupa druStvenih mreZza, primjerice LinkedIn.

Mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja — to su mreze kroz koje koristimo, ali i
razmjenjujemo multimedijski sadrzaj (slika, video, glazba). Npr. YouTube, Instagram,
Spotify, SoundCloud.

Mreze druStvenog oznadavanja — ova kategorija odnosi se na bookmarking praksu
spremanja web poveznica u okviru web preglednika, primjerice Delicious, Honey.
Blogerske drustvene mreze — ove drusStvene mreze predstavljaju miks mreza za
multimedijsku razmjenu koje su pracane tekstom nalik onome digitalnog magazina,

pomocu kojeg se direktno obraca korisnicima.

Danas postoje razne podjele drustvenih mreZza, mozda ono §to je najbitnije za zapamtiti jest da

podjela druStvenih mreza se ne svodi samo na one mreze koje mi, kao pojedinci, u danasnjem

svijetu najvise koristimo. Odnosno, drustvene mreze nisu samo Instagram, Tik Tok i Facebook.

Cinjenica je da su upravo ove mreZe najpopularnije kod Generacije Z i Generacije Milenijalca,

no one su zapravo samo jedna kategorija u podjeli drustvenih mreza. Tako Michael Dewing

(2014) dijeli drustvene mreze u sljedece kategorije:

a) Blogs —rijec blog je zapravo skracenica za 'web log', to je online dnevnik u kojemu su obi¢no

stranice prikazane obrnutim kronoloskim redoslijedom. Najpopularnije stranice koje se

koriste za kreiranje bloga su WordPress, Tumblr i Blogger.

b) Wikis — ovo je oblik kolektivne stranice u kojem pojedinci imaju pravo modificirati stranice

ili kreirati nove. Najpoznatiji primjer ove druStvene mreze je Wikipedia, besplatna

enciklopedija koja je kreirana pomoc¢u wiki tehnologije.

Social bookmarking — one omoguc¢uju korisnicima da organiziraju i dijele web stranice.

Mozda najpoznatija druStvena mreza ove kategorije je Reddit.
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d) Social network sites — one su definirane kao usluge temeljene na webu koje pojedincima
omogucuju da: kreiraju polu — javni profil u omedenom sustavu, artikuliraju popis drugih
korisnika s kojima dijele zajednicke interese, pregledavaju sadrzaj i prate druge korisnike
unutar istog sustava. Najpopularnije drustvene mreZe ovog tipa su Facebook i LinkedIn.

e) Status-update services — jo§ se nazivaju i microblogging stranice. Odnosno, to su stranice
Cija je svrha stavljanje statusa o raznim dogadajima, eventima ili ¢ak osobnom zivotu.
Najpoznatiji primjer ove vrste drustvene mreze je Twitter.

f) Virtual world content — ove mreZe nude virtualna okruzenja nalik igricama u kojima dolazi
do zajednicke interakcije korisnika. Primjer ove mreZe bio bi igrica Sims u kojoj korisnik
kreira avatara kroz kojeg on komunicira s drugim igra¢ima.

g) Media-sharing sites — ove stranice omogucuju korisnicima da dijele fotografije ili videa s
drugim korisnicima. To su drustvene mreze poput Instagrama, Pinteresta, YouTubea i Tik
Toka.

Medutim, ¢ak i kategoriziranjem druStvenih mreza dolazi do preklapanja. Primjerice, Twitter bi
mogli svrstati u dvije kategorije — social network site i status-update service. Takoder, korisnici
social network site Facebook mogu dijeliti fotografije, a korisnici media-sharing site Pinterest
mogu pratiti druge osobe. Jasno je vidljivo da su drustvene mreze toliko opsezno polje da ne

postoji jedna to¢na definicija i kategorizacija istih (Dewing, 2014: 1-2).

Kategoriziranje drustvenih mreza danas, nije mjerljiva kategorizacijom prije skoro 10 godina.
Naime, popularizacija jednih od najkoristenijih druStvenih mreza danasnjice stiZze tek nakon
prijaSnje navedenih kategorija drusStvenih mreZa. Odnosno, u danasnjem svijetu blogovi su u
potpunosti pali u zaborav, a isti scenarij predvida se 1 za drustvenu mrezu Facebook. Svjedoci
smo kako se algoritmi mijenjaju na dnevnoj bazi i viSe nismo u moguénosti pratiti trendove u
svijetu mreza. DruStvene mreze danas ne moZemo ukalupiti u jednu kategoriju jer postaju sve
naprednije. Primjerice, popularizacija druStvene mreze Tik Tok koja je primarno bazirana na
video sadrzaju, dovela je do mini revolucije Instagrama. Naime, kako smo 1 prijasnje naveli,
Instagram je druStvena mreza temeljena na razmjeni slika, no Instagram je unazad godinu dana
postao mreza koju primarno koristimo za dijeljene sadrzaja u real time-u, putem Instagram
Storiesa, a popularizacija Tik Toka dovela je i do uvodena Reelsa na Instagram platformu. Reels
u sustini djeluje na isti nacin kao i Tik Tok, a uvodenje ove opcije samo je dokaz kako
konkurencija odli¢no utjeCe na jednom najpopularniju druStvenu mrezu Instagram. Stoga,

druStvene mreZe su u stalno evolviraju i rastu, a samim time se 1 marketinske aktivnosti na njima
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mijenjaju, upravo zbog toga ¢e znacaj drustvenih mreza u svijetu marketinga biti objasnjen u

sljede¢em poglavlju.

3.3.RAZVOJ MARKETINSKIH AKTIVNOSTI NA DRUSTVENIM
MREZAMA

Kao §to je prijasnje navedeno, razvoj tehnologije i interneta u 20. stoljecu, doveo je do promjene
navika ljudi. Odnosno, dolazi do promjena navika potrosaca koji su u jednu ruku natjerali
ponudace proizvoda i usluga da prijedu na 'online' poslovanje. Primjena interneta u
marketinskoj komunikaciji unazad petnaestak godina postala je sveprisutna, a sam marketing u
online sferi se toliko razvio da postoji posebna grana marketinga naziva 'online marketing', ‘e-
marketing', 'interaktivni marketing' (Ferenci¢, 2012: 42). ,,Digitalna revolucija, a posebno brzi
rast i prihvacanje interneta u svim aspektima komuniciranja i informiranja ima ocit utjecaj na
kreiranje promotivnog miksa te kreiranja komunikacijskih strategija“ (Ferenci¢, 2012: 43).
Stoga, u danaSnjem svijetu marketing se sve viSe okreée novim medijima pomocu kojih
plasiraju i promoviraju proizvode i usluge na trziste. ,,Osnovna razlika izmedu tradicionalnih
(tisak, radio, televizija, vanjsko oglasavanje) i novih medija (internetske stranice, drustvene
mreze) je u tome $to su novi mediji interaktivni* (Ferenci¢, 2012: 43). Upravo ta interaktivnost,
odnosno moguénost dvosmjerne komunikacije koju novi mediji jamce je zasluzna za zaokret
marketinga prema digitalnom svijetu. Takoder, vazno je napomenuti kako se ta dvosmjerna
komunikacija ostvaruje na 3 razine: jedan prema jedan, jedan prema mnogima i mnogi prema
mnogima (Ferenci¢, 2012: 43, prema Jensen, 2010.). S druge strane, Kholi (2014) slikovito
prikazuje model komunikacije tradicionalnih medija i na drustvenim mreZama. Kao §to je vec¢
spomenuto, prednost komunikacije na drustvenim mreZzama je dvosmjerna komunikacija, no
jedna od najvaznijih stavki dvosmjerne komunikacije su povratne informacije koje se krec¢u u
smjeru potrosac¢ — brend, ali i na relaciji potrosa¢ — potrosa¢ (Marusi¢, 2021:56, prema Kholi i

dr. 2014).
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Slika 2: Komunikacijski modeli: Tradicionali model vs. Model drustvenih medija

TRADICIONALNI MODEL MODEL DRUSTVENIH MEDIJA
Potrosac 1 Potrosac 1
Marketinski Marketinski
stru¢njaci struénjaci
Potrosac 2 Potrosac 2

Izvor: Marusié, T. (2021) Upravijanje markama u okruzenju druStvenih medija. Prema Kohli i dr. (2014), Will
social media kill branding? Bussines Horizons, vol. 58(1), str. 37.

Razvojem novih medija uspostavljena je dvosmjerna komunikacija na razini potro$aca i
ponudaca. To zapravo znaci da je puno lakSe targetirati ciljanu skupinu, lakSe mjerimo doseg 1,
mozda najbolji dio, oglasavanje putem novih medija povoljnija je opcija od oglasavanja preko
tradicionalnih medija. Obzirom da smo ustanovili da se danasnji svijet okrece marketinskim
aktivnostima putem drusStvenih medija, valja razmotriti proces planiranja oglasSavanja. ,,Prije
nego $to se zapocne proces planiranja medija, treba najprije napraviti analizu trenutne situacije
(odgovoriti na pitanje koja je naSa trenutna pozicija), razmotriti marketinsku strategiju branda
(misija, vizija, vrijednosti, pozicioniranje, ciljna grupa) te komunikacijsku strategiju (kakva
treba biti atmosfera, koje su kljucne poruke koje se Zele prenijeti, koji su komunikacijski
ciljevi)* (Ferenci¢, 2012:45). Sljedeci korak je definiranje ciljeva i strategije medija te vrstu
medija putem kojeg ¢emo se oglaSavati (novi mediji i/ili tradicionalni mediji). Uz to treba
odabrati i vrstu medija na kojem ¢emo se oglasavati, primjerice ako smo odabrali oglaSavati se
putem novih medija, izabrat ¢emo drustvenu mrezu poput Instagrama za oglasavanje. ,,Nakon
donoSenja svih potrebnih odluka kreira se medija plan koji obuhvaca pregled medija ciljeva,
raspored emitiranja razli¢itih formata oglasa (video spot za TV i1 Youtube, banner za popup

oglasavanje itd.) kroz sve odabrane kanale, izratun dosega te procjenu troSkova* (Ferencic,
2012: 45-46).

Rast i razvoj drustvenih medija doveo je do sve vecih ulaganja marketinga u ovu granu
promocije i oglaSavanja, ali jedno od glavnih pitanja koje si menadZeri postavljaju prilikom

ulaganja je - koji je povrat ulaganja u drustvene mreze? Zelja za kvantifikacijom uspjeha
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ostvarenog od ulaganja u drustvene mreze je opravdana. Medutim, kod mjerenja rezultata
menadzeri bi trebali umjesto isticanja vlastite marketinSke investicije i povrata ulaganja u —
smislu odgovora kupaca — fokusirati se na motivaciju potrosaca za koristenje drustvenih mreza,
dok bi sekundarni fokus trebao biti na mjerenje potraznje roba ili usluga od strane potrosaca
(Hoffman, 2010: 41-42). Rukovanje mjerenjem rezultata investicije na ovaj na¢in ima mnogo
viSe smisla. Uzimaju se u obzir ne samo kratkoroc¢ni ciljevi, kao §to je povecanje prodaje u
sljede¢em mjesecu putem marketinska kampanja na druStvenim mrezama, ali i dugorocni

povrati inicijalne investicije (Hoffman, 2010: 42).

Svijet marketinga u sferi drustvenih mreza je onaj u kojem potrosaci u potpunosti kontroliraju
svoja online iskustva. Odnosno, njihova motivacija ih navodi da se poveZzu na mrezi s drugim
potroSac¢ima dok stvaraju i konzumiraju online sadrzaj, veci dio kojeg stvaraju drugi korisnici,
a ne marketinski struénjaci. Odnosno, prijasnje smo objasnili kako su druStvene mreZe odlican
alat za samo promociju i da putem njih mozemo kreirati vlastito zanimanje. No, u cijelom ovom
spletu veliku ulogu imaju i sami potrosaci, to¢nije sljedbenici/pratitelji. Iako su strategije
izrazito bitne za uspjes$no oglaSavanje na drustvenim mrezama, ako se konkretno dotaknemo
primjera personaliziranog brenda koji podrazumijeva pojedinca kao lice istoga, moramo
zaroniti dublje od same strategije. Naime, kako bi pojedinac na drustvenim mrezama zadobio
uspjeh, potrebno ga je izgraditi jednako kao i kompaniju, a to ukljucuje i pronalazak vlastite
publike tj. vlastitih sljedbenika. Ono §to se istice kao jedno od najvaznijih temelja za izgradnju
baze pratitelja je autentiCnost, ta autenti¢nost jedan je od primarnih indikatora koji ¢e nas
razdvojiti od konkurencije, a samim time ¢e i pospjeSiti marketin§ku aktivnost na odabranoj

drustvenoj mrezi.
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4. ULOGA I ZNACAJ INFLUENCERA

Pojam influencera ili opinion leadera nije u potpunosti novi pojam, $tovise davne 1955. godine
Katz i Lazarsfeld u svojoj knjizi 'Osobni utjecaj' definirali su lidere misljenja kao ,,posrednike
ili filtere u komunikaciji gdje poruka pojedincima putem masovnih medija ne postize utjecaj
kao kada ju prenese opinion-leader, osoba koja je autoritet u nekom podruéju i u koju pojedinac
ili grupa ima povjerenja, oni zapravo imaju mo¢ da modificiraju poruke te na svoj nacin utjecu
na odluke drugih ljudi“ (Bilos i dr., 2021: 59). Opinion leaderi oduvijek postoje, samo ih mi u
novoj eri komunikacije nazivamo influencerima. Sam razvoj ove nove etape seZe u razvoj
tehnologije, odnosno razvoj druStvenih mreza. Samom pojavom druStvenih mreza bilo je
evidentno da je komunikacija podignuta na viSu razinu. Moguénost svakodnevnog pricanja s
obitelji, rodacima ili prijateljima koji su na dugom kraju svijeta, gotovo se ¢inila nemoguca, ali

kraj 20. stolje¢a donio je razvoj interneta i nemoguce je postalo moguce.

Danas krovni pojam utjecajne osobe ili opinion leadera najcesée izjednacavamo s pojmom
influencer. Razvoj drustvenih mreza omogucio je i razvoj kreativne slobode pojedinaca, kroz
tekst, fotografiju ili video. Pocetak 21. stolje¢a oznacio je razvoj blogova koji su tada dosegli
svoj svojevrsni boom. Za njih mozemo rec¢i kako su preteca influencerstva kao zanimanja.
Zatim smo imali eru drustvenih mreza poput Tumblr-a i Pinteresta u kojoj su se pojedinci mogli,

osim teksta 1 kroz sliku kreativno izraziti, a onda je doSla era Instagrama.

Instagram je platforma koja se temelji na vizualnoj estetici 1 filtriranim slikama, $to ga Cini
prikladnim ekosustavom za promoviranje kozmeti¢kih proizvoda, popularizaciju odredenih
slika tijela i zagovaranje luksuznih stilova Zivota i istaknutih luksuznih brendova (Jin i dr.,
2019, prema Djafarova i Rushworth, 2017). Instagram je takoder aplikacija koja korisnicima
omogucuje prikupljanje pratitelja, ali 1 povezivanje s brendovima. Upravo to povezivanje s
brendovima diferencira ovu aplikaciju, 1 ¢ini ju jednom od prvih alata za monetizaciju
kreatorskog sadrzaja. Instagram je zapravo samo pocetak razvoja influencera kakve danas

Znamo, a izrazito je bitna platforma na kojoj brendovi i kreatori suraduju za dobrobit svih strana.
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4.1. POJMOVNO ODREDENJE | VRSTE INFLUENCERA

Osim pojma influencer, valja prvo definirati pojam influence to je ,,sila kojom jedna osoba
djeluje na druge (sljedbenike) kako bi izazvala promjene kod njih koje se ocituju u promjeni
ponasanja, stava i vrijednosti* (Kosti¢-Stankovic i dr., 2020: 149, prema French i Raven 1959).
Dakle, jo§ davne 1959. godine definiran je pojam influence, odnosno utjecatelj samim time
pojam influencer u svijetu marketinga i nije tako nov pojam. Naime, promocija uz potporu
slavnih osoba datira u 19. stoljec¢e kada su na kralji¢inim ¢ajankama prisustvovali poznati ljudi
kako bi pospjesili kralji¢in i svoj utjecaj (Kosti¢-Stankovic, 2020: 149). Abidin (2017) definira
pojam influencer kao pojedinca koji artikulira pratitelje kroz tekstualno i vizualno
pripovijedanje, vlastitog i svakodnevnog Zivota, na kojem se temelje placeni oglasi napisani u
obliku urednickih misljenja za proizvode i usluge (Van Driel, 2021: 68, prema Abdini, 2017:
86). Dakle, u marketinSkom svijetu na influencera se gleda kao na osobu koja ostvaruje
dugorocno partnerstvo s oglasiva¢em. Bilos (2021) isti¢e kako influenceri ,,kroz drustvene web-
platforme poput Instagrama, Facebooka, YouTubea, Twittera, TikToka ili Pinteresta rade
promociju brendova, proizvoda ili usluga na nac¢in da ih komentiraju, oznacavaju, spominju ili
pak nose, vazno je da podizu prepoznatljivost i rade neku vrste promidzbe* (Bilos i dr., 2021:

59).

Postoje tri glavne vrste influencera: mega influencer makro influencer i mikro influencer. Mega
influenceri su u sustini slavne osobe koje uz svoj posao dodatno predstavljaju odredeni brend
(Kosti¢-Stankovic¢ i dr., 2020: 149). Primjerice kosarkas Michael Jordan uz svoju kosarkasku
karijeru uspjesno je lice brenda Nike. Povezanost Michael Jordana s brendom Nike jasno je
vidljiva u ¢injenici da postoje tenisice nazvane njegovim imenom — Air Jordan na kojima je
takoder oslikana njegova silueta. Prije nego $to je doSlo do booma 1 razvoja druStvenih mreza,
oglasivaci su slavne osobe primarno Kkoristili kao veleposlanike svojih brendova. No razvoj
tehnologije omogucio im je da postanu svojevrsni lideri, to¢nije opinion makeres. S druge
strane, makro influenceri su ,,pojedinci koji profesionalno obavljaju taj posao objavljujuci
blogove ili kreiraju¢i razlicite sadrzaje 1 kojima je to osnovno zanimanje (Kosti¢-Stankovi¢,
2020: 150). Trecu grupu ¢ine mikro influenceri, to su pojedinci koji su se dovoljno profilirali u
odredenom podrucju i oni u svojoj svakodnevnoj komunikaciji ostvaruju utjecaj na svoje
sljedbenike (Kosti¢-Stankovi¢ i dr., 2020: 150). Osim ove tri vrste Kosti¢-Stankovi¢ (2020)
isti¢e da postoje jos$ tri grupe influencera, a to su: zagovaratelji, osobe koje po svojoj prirodi

vole dijeliti 1 kreirati sadrzaj na druStvenim mreZzama, ali imaju relativno mali utjecaj.
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Preporucitelji, oni pasivno dijele sadrzaj sa svojim 'sljedbenicima' koji su najceS¢e pripadnici

obitelji i prijatelji u offline okruzenju. Lojalisti, oni imaju izraZen emocionalni odnos s

brendovima, ali nisu voljni dijeliti svoja iskustva i misljenja.

Osim po veli¢ini influencere mozemo kategorizirati i po njthovom djelovanju na drustvenim

mrezama (Bilos i dr., 2021: 60, prema Varagic¢, 2014):

a)

b)

d)

Pricalice (Social Butterflys) — to su osobe koje su prisutne na vecini drustvenih mreza i
na njima imaju mnogo pratitelja. Za njih se moze re¢i kako su viSe poznati nego utjecajni
na drustvenim mrezama, a njihov utjecaj na bazu pratitelja viSe je indirektan nego
direktna.

Reporteri (Reporters) — ovo su korisnici koji su skloni na drustvenim mrezama
objavljivati sadrzaj koji je karakteristican tradicionalnim medijima (kvaliteta i
pouzdanost izvora) te njihove objave najcesce imaju Siri doseg od njihovih pratitelja.
Svakodnevni kupci (Citizens) — ovo su 'obi¢ni' korisnici drustvenih mreza koji na svojim
platformama recenziraju ili komentiraju proizvode i usluge koje su isprobali. Oni na taj
nacin direktno utje¢u na kupce istog proizvoda ili usluge.

Brend ambasadori (Brand Ambassadors) — ova kategorija najcesce se odnosi na mega i
makro influencere. To su ljudi koji su kroz svoju Karijeru stekli kredibilitet i status koji

sada mogu unov¢iti promoviranjem odredenog brenda.

Autoriteti (Authority) — ovo su osobe koje su svojim zanimanjem stekle kredibilitet i

povjerenje javnosti u odredenim sferama djelovanja. Oni imaju direktan utjecaj na svoje

pratitelje u online sferi, ali ne i izvan nje.

Aktivisti (Activists) — ovo je najutjecajnija kategorija u sferi drustvenih mreza i influencera.

Aktivisti pokrecu 1 utje€u na druge ljude vrlo lako i dosta Cesto, najesce su to odredene

humanitarne akcije ili bojkoti, ali mogu ih poticati i na kupnju odredenih proizvoda ili

usluga.

Iz navedenog je jasno vidljivo kako su influenceri prisutni i gotovo svakog sferi i sektoru te

osim njihove podjele na veli¢inu, mozemo ih kategorizirati 1 po utjecaju. Biti influencer u

danasnjem dobu jedno je od pozeljnijih zanimanja, ali kako se razvio tako dobar odnos

marketinga i influencera?
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4.2. INFLUENCERI IZ MARKETINSKE PERSPEKTIVE

Influencer marketing moze se definirati kao podvrsta e-marketinga. Odnosno. to je ,,podvrsta
marketinga koja kao platformu koristi drustvene mreze s ciljem stvaranja sadrzaja koji ¢e
korisnici sadrzaja medusobno dijeliti, drustvene mreze dobra su platforma za podizanja svijesti
0 svom brendu, povezivanja s korisnicima, dvosmjerne komunikacije i koristi se jer se uz
relativno niske troskove moze ostaviti velik domet u slanju marketinskih poruka* (Bilo$ i dr.,
2021: 61). Koliko duboko seze influencer marketing svjedoci ¢injenica da je tradicionalni
McCarthyjev 4P model (Product, Price, Place, Promotion) modificiran u novi 4P koncept —
Process, Platforms, People i Performance (Bilos i dr., 2021: 61, prema Alford, 2018). U
usporedbi s tradicionalnim marketingom gdje brend nameée svoje proizvode i usluge
potroSacima, digitalni marketing potroSac je taj koji preuzima inicijativu u traZzenju proizvoda i
usluga za sebe. Dakle, ovdje u pri¢u dolaze drustvene mreze i influenceri ¢iji je cilj stvoriti
platformu na kojoj ¢e potrosaci pronalaziti trazene proizvode i usluge te ih kupovati. Odnosno,
influencer marketing u sustini je partnerstvo koje sklapaju brendovi i influenceri u svrhu
promoviranja proizvoda ili usluga krajnjim korisnicima. Na taj na¢in brendovi indirektno
komuniciraju sa svojim potrosacima preko trec¢e osobe, influencera. Postoji nekoliko razloga za
koriStene influencer marketinga na suvremenom trzistu (Bilo§ i dr., 2021: 62, prema Vuksa,

2018):

1. Influencer marketing koristi se kako bi se proslijedile informacije vezane za odredeni
proizvod ili uslugu.

2. Influencer marketing koristi se u korist veceg dosega medija koji ima veliku ¢itanost,
gledanost ili slusanost.

3. Influencer marketing koristi se kako bi informacije vezane za proizvode i usluge dosle
do osoba s velikim brojem pratitelja koje ¢e kasnije iste te informacije podijeliti sa svojim

pratiteljima u korist prodajnih ciljeva ili plasiranja u medije.

Influencer marketing je marketinska taktika u kojoj kompanije identificiraju klju¢ne pojedince
s potencijalom da potaknu njihovu ciljanu publiku na akciju. Odnosno, cilj je potaknuti
influencere da utjecu na misljenje svojih sljedbenika ¢iji sadrzaj oni sami promoviraju. Poticaj
influencera da rade odredenom kompanijom moZe biti nematerijalan (dodatni kredibilitet,
promocija njihovog brenda) ili materijalan (nov€ana zarada). NajeS€e su najuspjeSnije
suradnje one koje su nastale kultiviranjem dugoroc¢nih odnosa. One suradnje u kojima

kompanije nastoje stvarati sadrzaj zajedno s influencerom umjesto da ih traze da promoviraju
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nesto u ¢ijem stvaranju nisu sudjelovali (Nite, 2016: 1). Zajednicka kreacija opéenito dovodi
do kvalitetnijeg sadrzaja koji je relevantniji za publiku influencera, takoder stvara profit za obje
strane. Kod dugoro¢nih suradnja marketinski stru¢njaci stjecu kredibilitet i izlozenost publici
influencera, dok influenceri mogu sudjelovati u stvaranju sadrzaja koji oduSevljava njihovu
publiku. U ovom scenariju publika dobiva izvrstan sadrzaj kojem ina¢e ne bi bila izloZena, a
dolazi od nekoga kome vjeruje (Nite, 2016: 2). Kako influencer marketing postaje sve

popularniji, sve je vaznije biti selektivan pri odabiru influencera i strateSki u svom dosegu.

Influencer marketing jedna je od najuspjesnijih marketing strategija danasnjice. On brise
granice izmedu onoga Sto je placeno i ono Sto je istinska preporuka influencera. Influencer
marketing je u biti virtualna pric¢a od usta do usta, a vjerojatnije je da ¢e potrosaci pozitivno
percipirati i reagirati na poruku koja dolazi od prijatelja ili osobe od povjerenja u odnosu na
sponzoriranu objavu koja dolazi od tvrtke. Prema istrazivanju Nielsen Holdings, 92% potrosaca
vjeruje preporukama prijatelja i obitelji u svim oblicima oglasavanja (Woods, 2016: 6, prema
Whitler 2014). Upravo zbog toga brendovi pokuSavaju iskoristiti podatke ovakvih istrazivanja
komuniciraju¢i svoje poruke putem influencera na druStvenim mrezama, kojima njihovih
pratitelji vjeruju gotovo jednako kao i prijatelju. Nadalje, zajedni¢ko istrazivanje Twittera i
tvrtke Annalect pokazalo je kako 56% ispitanika se oslanja na preporuke proizvoda i usluga od
strane prijatelja i rodbine, dok je 49% istaknulo kako se oslanja na preporuke influencera
(Woods, 2016: 6, prema Swant, 2016). Ovdje je jasno kako odnos povjerenja u kombinaciji s
velikim brojem pratitelja na druStvenim mreZama je dobitna kombinacija za plasiranje
proizvoda ili usluga na trziste. Stoga ni ne ¢udi ¢injenica da je influencer marketing jedna od
najuspjesnijih strategija danasnjice u koju se svakim danom sve vise ulaze. Cinjenica da
brendovi danas sve vise koriste influencere kao oblik promocije vlastitih proizvoda i usluga

dokazuje koliko je ova strategija efikasna — vremenski i cjenovno.
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5. METODOLOGIJA RADA

Primarna metoda koriStena u ovom istrazivanju je analiza sadrzaja. ,,U najSirem smislu,
analizom sadrZaja smatra se postupak proucavanja i ras¢lanjivanja nekog pisanog ili slikovnog
materijala kojim se nastoje uociti neke osobine odnosno poruke toga sadrzaja“ (Lamza-
Posavec, 2004: 170). Metoda sadrzaja moze biti kvalitativnog ili kvantitativnog karaktera, za
potrebe ovog istrazivanja korisStena je kvantitativna metoda. Tocnije, ,,kvantitativna analiza
sadrzaja je objektivizirana metoda koja omoguéava da se odredene kvalitativne osobine

tekstualnog ili vizualnog materijala izraze u kvantitativnim pokazateljima* (Lazma-Posavec,

2005: 170).

Osim analize sadrzaja u ovome istrazivanju koristena je kvantitativna metoda — studija slucaja.
Prema definiciji ,,studij slucaja je istrazivacka metoda kojom se nastoje zabiljeziti podrobne i
obuhvatne informacije o jednom ili viSe pojedinacnih slu¢ajeva odredene skupine ili kategorije
pojava te na temelju donositi zaklju¢ke o svim slucajevima iste kategorije” (Lamza-Posavec,
2004: 168). Kod ove metode izrazito je bitno napraviti izbor konkretnog slucaja koji ¢e postati
predmet istraZivanja. Studija slu¢aja metodologija je u se podaci prikupljaju i iskazuju s ciljem
ocuvanja jedinstvenog karaktera predmeta, odnosno u ovom slucaju predmet je pojedinac ili

drustvena zajednica koja se nastoji zahvatiti u cjelini (Bili¢i¢, 2005: 2018).

Studija slucaja, kao Sto je ve¢ spomenuto, istrazuje slucajeve odredene skupine ili kategorije
pojava te se na temelju istih istrazivanja se donose zakljuéci o svim slu¢ajevima. Samim time,
ovdje istraziva¢ nema nikakvu kontrolu nad dogadajima $to mu donosi preduvjet nepristranog
prikaza rezultata 1 raznih drustvenih fenomena. Ova metoda je odli¢na jer nudi Siroko
uopcavanje pojedinih sluc¢ajeva na temelju prikupljenih podataka (Lamza-Posavec, 2004: 169).
U ovome istraZivanju prikazat ¢e se studija sluc¢aja upravljanja korporativnim i personaliziranim
brendovima. Fokus same studije je prikazati tijek rasta i razvoja korporativnih (velikih)
brendova u suprotnosti s personaliziranim (ne nuzno malim) brendovima. Studija slucaja je
koriStena s obzirom da iza brendova koristenih u istrazivanju postoji duga povijest. Takoder, u
studiji ¢e biti prikazana vaznost dobrog brendiranja na suvremenom trzistu i kako pracenje

trendova moze pospjesiti poslovanje samih kompanija.

Osim studije slucaja, koristi se i metoda analize sadrZaja. To¢nije kvantitativna analiza sadrZaja.
Metoda analize sadrzaja najcesce se koristi u proucavaju raznih oblika komunikacije — knjige,
novine, pjesme, filmovi, a u novijem dobu i drustvene mreze (Lamza-Posavec, 2004: 171). Ova

metoda idealna je opcija za usporedbu komunikacije na druStvenim mreZama izabranih
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korporativnih i personaliziranih brendova. Pomocu analize sadrzaja jasno su definirani trendovi

komunikacije spomenutih brendova, ali isto tako su ispitane navike njihovih sljedbenika.

5.1. JEDINICE ANALIZE

S obzirom da studija slucaja nastoji zabiljeziti sveobuhvatne informacije o jednom ili vise
pojedinacnih slucajeva odredene skupine ili kategorije pojava, za potrebe ovog istrazivanja
jedinice analize su korporativni brendovi i personalizirani brendovi (Lamza-Posavec, 2004:
168). Odnosno, jedinica analize korporativnin brendova su kompanije Schwarzkopf i
Maybelline, dok su jedinice analize personaliziranih brendova kompanije Gisou i Huda Beauty.
S druge strane, analizom sadrzaja istrazena je komunikacija na drustvenoj mrezi Instagram

spomenutih brendova.

Izabrane kompanije spadaju u sferu beauty proizvoda, odnosno Schwarzkopf i Gisou kompanije
su koje se baziraju na proizvodima za njegu kose, dok su kompanije Maybelline i Huda Beauty
kompanije koje se baziraju na proizvodima $minke. Schwarzkopf i Maybelline dvije su
kompanije s dugom tradicijom i bogatom povijescu, na trzistu su ve¢ dugi niz godina i obje su
dio velikih grupacija. Shwarzkopf je dio njemacke multinacionalne kompanije za proizvodnju
kemikalija i robe Siroke potrosnje — Henkel, a Maybelline je dio L'Oréal Paris grupacije koja
primarno proizvodi beauty proizvode. S druge strane brend Gisou u vlasni$tvu je nizozemske

influencerice Negin Mirsalehi, a Huda Beauty u vlasnistvu je iracke influencerice Hude Kattan.

5.2. CILJ I SVRHA ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja je opisati i razumjeti na koji nacin korporativni brendovi poput
Schwarzkopfa i Maybellinea upravljaju vlastitim brendom u usporedbi kako personalizirani
brendovi poput Gisou u Huda Beauty upravljaju svojim brendovima. Odnosno, cilj je istraziti
postoje li razlike, 1 ako da koje, izmedu brendova s dugogodi$njom tradicijom 1 onih koji su
'noviji' na trziStu. Takoder, jedan od ciljeva je uvidjeti gdje su glavne razlike u brendiranju
spomenutih korporativnih i personaliziranih brendova. Isto tako glavni cilj istrazivanja bilo je

uvidjeti razlike u brzini rasta personaliziranih brendova u odnosu na korporativne brendove.

Nadalje, cilj je uvidjeti koje su razlike u online komunikaciji na drustvenoj mrezi Instagram

spomenutih korporativnih brendova. Kako se brendovi poput Schwarzkopfa i Maybellinea
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prilagodavaju novoj eri marketinga u kojem prevladava komunikacija na drustvenim mrezama
poput Instagrama. Takoder, kakva je njihova prilagodba u usporedbi s personaliziranim
brendovima Gisou i Huda Beauty koji su u sustini produkt nove ere influencer marketinga.
Jedan od glavnih ciljeva je istraziti jesu li personalizirani brendovi uspjesniji u online

komunikaciji za razliku od korporativnih brendova.

5.3. ISTRAZIVACKO PITANJE | HIPOTEZE

Istrazivacko pitanje na koje ¢e se u ovome istrazivanju ponuditi odgovori je:

Na koji nacin se brendiraju Schwarzkopf i Maybelline korporativni brendovi u odnosu na

personalizirane Gisou i Huda Beauty brendove?
Hipoteze koje se ispituju ovih istrazivanjem su:

1. Korporativni brendovi uspjesniji SU na trziStu u odnosu na personalizirane brendove zbog
svoje duge tradicije.

2. Personalizirani brendovi uspje$niji su u komunikaciji na Instagramu u odnosu na
korporativne brendove.

3. Uspjesnost komunikacije na Instagramu vezana je uz prisutnost osnivaca/ambasadora.

4. Personalizirani brendovi zbog prisutnosti osnivaca na Instagramu ostvaruju bolju online

komunikaciju u odnosu na korporativne brendove.

30



6. USPOREDBA KORPORATIVNOG | PERSONALIZIRANOG
BRENDA (SCHWARZKOPF | GISOU)

6.1. POVIJESNI RAZVOJ BRENDA SCHWARZKOPF

Prica uspjesnog brenda Schwarzkopf zapocela je prije nesto vise od 120 godina u Berlinu. Hans
Schwarzkopf, kemicar i farmaceut u svome labosu 1898. godine poceo je razvijati proizvode
koje je prodavao u svojoj prodavaonici naziva '‘Dye, Drug and Perfume store'. 1903. godine
Hans Schwarzkopf stvorio je svoj prvi popularan proizvod — Sampon za kosu u prahu koji se uz
pomo¢ vode zapjeni i koristi. Ovo je bio prvi popularan proizvod za kojim su mnogi ‘poludijeli’,
a oznacava pocetak uspjesne price ovog brenda (schwarzkopf.com). Godine 1927. Schwarzkopf
je predstavio prvi teku¢i Sampon za kosu na Europskom trzistu, da je Schwarzkopf brend voden
inovacijom svjedo¢i ¢injenica je je 1933. godine predstavljen prvi sampon bez Alkaja naziva
,,Onalkali“, koji je glasio kao najmoderniji Sampon na trZiStu (schwarzkopf.com). Nedugo
nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata, to¢nije 1947. godine, kovréava kosa postala je
najmodernija frizura tog perioda. Laboratorij brenda Schwarzkopf u to vrijeme razvio je prvu
hladnu permu koja je omogucila Zenama da dobiju rasko$ne kovrée bez zagrijavanje i

unisStavanje kose kod frizera.

Schauma je prvi kremasti Sampon u tubi, nastao je 1949. godine, a njegova popularnost jasno
je prikazana u €injenici da je postao toliko popularan u Njemackoj da je rije¢ 'Schauma' postala
sinonim za rije¢ Sampon. Kasnije je Schauma postala cijela linija proizvoda koja i dan danas
postoji (schwarzkopf.com). 1955. godine na trziSte dolazi linija proizvoda naziva 'Taft', linija
se sastojala od proizvoda koji vasu kosu §tite od vjetra i svih vremenskih neprilika. Odnosno,
glavni proizvod u liniji bio je lak za kosu, ¢iju je formulaciju Schwarzkopf prvi razvio i plasirao
na trziSte. Linija je postala toliko popularna da se u Njemackoj razvio naziv 'taften' sto je u
prijevodu znacilo tapiranje kosu. 1968. godine Schwarzkopf predstavlja Palette Color

Shampoo, Sampon koji §iti obojenu kosu pri svakom pranju.

Kao §to smo prijaSnje naveli, Schwarzkopf je prvi predstavio Sampon bez alkaja, a 1987. godine
predstavili su lak za kosu koji ne sadrzi toksi¢ne sastojke koji oStecuju ozon. Iste godine
Schwarzkopf proizvodi prvu boju za kosu na prirodnoj bazi, boju za kosu koja ne sadrzi
pesticide, herbicide i fungicide (schwarzkopf.com). Godina 1995. bila je prekretnica za
Schwarzkopf brend, to je godina kada se ova kompanija pridruzila grupaciji Henkel i svoju

poziciju na trzi$tu, ovim potezom, samo ojacala.

31



Za proslavu svog 100-tog rodendana, 1998.godine, Schwarzkopf je lansirao svoj prvi proizvod
u potpunosti posveéen muskim potroSacima. 'Re-Nature' je prva boja za kosu namijenjena
muskarcima ¢ija je kosa osijedila. Svoju inovativnost Schwarzkopf je jos§ jednom pokazao 2001.
godine kad je lansirao got2b proizvode koji u fokusu imaju street style i razlicitost
(schwarzkopf.com). Dobrotvorna inicijativa za pomo¢ djevojkama i Zenama pri kreiranju
uspjesnih vlastitih buduénosti pokrenuta je 2016. godine od strane brenda Schwarzkopfa.
Mozda najveca inovacija od strane Schwarzkopfa ostvarena je 2020. godine kada su lansirali
aplikaciju naziva 'Choicify’ koja omogucuje potro$ac¢ima da isprobaju proizvode prije nego §to

ih kupe (schwarzkopf.com).

Jasno je kako je Schwarzkopf brend koji je kroz svoju povijest pomicao granice i uvijek se
diferencirao svojom inovativnos¢u. Prvi Sampon u prahu, prvi tekué¢i Sampon, prvi lak za kosu,
prva hladna perma samo su neki od proizvoda koje je Schwarzkopf lansirao na trziste kroz
povijest. Nakon vise od 120 godina ovaj brend i dalje nastoji poboljsati iskustvo svojih
potrosaca sa svakim novim kreiranim proizvodom. Vode¢i tamo gdje drugi slijede i poti¢uéi
ljude da pokazu najbolju verziju sebe, s ponosom pruzaju alate potrebne za svakoga da prigrli
i proslavi svoju individualnost. Uspjesnost ovog brenda iskazana je u dobiti koja je 2021. godine

iznosila 678 milijuna dolara (zoominfo.com)

Slika 3: Razvoj logotipa brenda Schwarzkopf
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Izvor: Schwarzkopf.com - https://www.schwarzkopf.com/en/home/about.html
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6.2. POVIJESNI RAZVOJ BRENDA GISOU

Gisou je brend osnovan 2013. godine od strane nizozemske influencerice Negin Mirsalehi i
njezinog partnera Mauritsa Stibbe. No, pri¢a ovog brenda seze dublje od 2013. godine. Naime,
prica ovog brenda rodena je iz strasti prema pcelama i njezi kose. Zanimanje pcelara u
Negininjoj obitelji ve¢ je Sestu generaciju za redom. Njezin otac 1985. godine, kao mladi¢ za
stras¢u prema pcelarstvu, pri dolasku u Nizozemsku odlucio se za pothvat osnivanja vlastitog
pcelinjaka. Negin isti¢e kako su jedne od najljepsSih uspomena iz njena djetinjstva upravo one
u kojima je s ocem odlazila u pcelinjak. Kao obitelj zajedno su vikendima odlazili na ocev
pcelinjak gdje bi svi zajedno pomagali ocu. Dok je Negin odrastala uz oca, vidjevsi koliko on
cijeni i voli svoj posao, upravo to je potaknulo njenu znatizelju da postane pcelar (gisou.com).
Obzirom da joj je majka bila frizerka, ona je ubrzo otkrila hranjiva i hidratantna svojstva meda
i koliko on zapravo pomaze kosi. Obzirom da je njen zanat bio vezan za kosu, pocela je
eksperimentirati s formulacijom vlastitih proizvoda za njegu kose koriste¢i med iz med njenog
muza. Nakon godina eksperimentiranja Negininja majka napokon je uspjela kreirati savrSenu
formulu za njegu kose napravljenu od svjeZeg meda iz pCelinjeg vrta. Od tada je formulacija

postala ¢uveni obiteljski recept koji su Negin, njena majka i sestra vjerno koristile (gisou.com).

Osim obiteljske strasti za pcelama, Negin je oduvijek voljela svijet mode i ljepote. Stoga je
2010. godine pokrenula vlastiti blog te ubrzo nakon toga se okrenula svijetu drustvenih mreza
na kojima je dijelila sa svojim pratiteljima savijete vezane za svijet mode i ljepote. Jedno od
pitanja koje je konstantno dobivala od svojih pratitelja je bilo vezano za njegu vlastite kose.
Obzirom da je koristila formulu koju je stvorila njezina majka, htjela je ju je podijeliti sa
svijetom te je tako 2013. godine nastao Gisou, a prvi predstavljen proizvod bilo je ulje za kosu

tajne recepture njezine majke (gisou.com).

Nakon uspjesnog lansiranja prvog proizvoda Negin je s vremenom Sirila asortiman proizvoda,
naravno glavni sastojak u svakom proizvodu je i dalje med. Svi proizvodi rade se od meda iz
pcelinjeg vrta njezinog oca 1 iako je se uspjeh brenda s godinama povecavao dobrobit pcela je
1 dalje na prvom mjestu. Brend je krenuo s ograni¢enom koli¢inom proizvoda koji su se jedino
mogli kupiti online, a prije nesto vise od godinu dana proizvodi su lansirani u beauty lanac
trgovina Sephora. Osim u Sephori proizvodi se mogu kupiti u raznim ducanima i buticima.
Uspjesnost ovog brenda iskazana je u dobiti koja je u prve 3 godine od nastanka narasla na 3
milijuna dolara, a procjena za 2021. godinu isti¢e kako se dobit popela na 10 milijuna dolara

(fashionnetwork.com)
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Slika 4: Logotip brenda Gisou
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Izvor: Gisou.com https://gisou.com/

6.3. KOMUNIKACIJA NA INSTAGRAMU - SCHWARZKOPF | GISOU

Usporedba komunikacije na drustvenoj mrezi Instagram brendova Schwarzkopf i Gisou
provedena je u periodu od tri mjeseca. PocCetni datum pracenja objava bio je 1.2.2022., dok je
zavr$ni datum pracenja objava bio 30.4.2022. U istrazivanju komunikacije uzele su se u obzir
kvantitativne stavke poput broja objava, broja lajkova, zastupljenosti objava, ali i kvalitativne
stavke poput smjera poruka na objavama. Za prilike ovog istrazivanja prikupljeno je 60
Instagram objava brenda Schwarzkopf i 90 Instagram objava brenda Gisou u periodu od tri
mjeseca. Vazno je jo§ napomenuti kako Schwarzkopf ima 192.000 tisuce pratitelja na

Instagramu, dok Gisou ima 539.000 tisuca pratitelja na Instagramu.

Prema kvantitativnim podacima dobivenim iz matrice, objava s najvise lajkova, za vrijeme
provedbe cijelog istrazivanja, brenda Schwarzkopf nasla se u kategoriji a) — <100 lajkova na
slici. U ovoj kategoriji nasla se 1 najmanje lajkana slika. S druge strane Instagram objava s
najvise lajkova brend Gisou nasla se u kategoriji I) - >30.000 lajkova, dok se objava s najmanje
lajkova nasla u kategoriji b) — 1.000 — 3.000. Odnosno, objava s najvise lajkova na Instagram
profilu Schwarzkopf imala je neSto viSe od 530 lajkova, dok je najmanje lajkana objava imala
svega 50 lajkova. S druge strane pric¢a na Instagram stranici brenda Gisou je malo drugacija.

Objava koja je imala najvise lajkova ostvarila je nesto viSe o milijun lajkova 1 upravo to je bila
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slika na kojoj se nasla osnivacéica Negin Mirsalehi, dok je objava s najmanje lajkova ostvarile

nesto manje od 3.000 lajkova.

Kada govorimo o sadrzaju vlastite produkcije 1 preuzetom sadrzaju Schwarzkopf je u
istrazenom razdoblju imao 50 objava vlastitog sadrzaja, dok se 10 objava sastojalo od preuzetog
sadrzaja. Sto se ti¢e broja plasiranja novih proizvoda Schwarzkopf je u istrazenom razdoblju
plasirao 2 nova proizvoda koja su imala popratne kampanje na Instagram profilu. Takoder, u
istrazivanom periodu lansirao je 0 nagradnih igra na Instagram profilu. S druge strane Gisou je
u istrazivanom periodu imao 75 objava vlastite produkcije, dok je 5 objava bilo preuzetog
sadrzaja. Sto se ti¢e lansiranja novih proizvoda uz popratne kampanje na Instagramu Gisou je

u istrazivanom periodu izbacio 2 nova proizvoda, te je imao 1 nagradnu igru.

Pri istrazivanju smjera poruka, na pitanje ,,Je li na objavi objavijen sadrzaj koji je izricito vezan
za proizvod/e brenda? ** objave brenda Schwarzkopf i Gisou dale su iste rezultate — sve objave
bile su povezane s proizvodima brendova. To nam automatski daje odgovor na sljedece pitanje,
,,Je li na objavi objavljen sadrzaj koji nije vezan za proizvod/e brenda? “. Na pitanje ,, Koriste
li se personalizirani hashtag-ovi na objavama? *“ Schwarzkopf na svim svojim objavama koristi
personalizirane hashtagove poput #schwarzkopf i #createyourbeauty. S druge strane Gisou u
prvom periodu istrazivanja (1.2.2022.-28.2.2022.) nije koristio personalizirane hashtagove, ali
u iduca dva perioda istrazivanja je, 1 to #gisou te je ujedno njihova strategija bila staviti hashtag
u komentar, a ne u sam opis objave. Na pitanje ,, Prevladavaju li objave vezane za foto ili video
sadrzaj?* odgovor za brend Schwarzkopf prevagnuo je na stranu foto sadrzaja, dok brend
Gisou gotovo uvijek stavlja video sadrzaj, a slike nisu toliko ¢este. Na pitanje ,, Dominiraju li
na objavama proizvodi ili osobe?“ na primjeru Schwarzkopfa je vidljivo kako podjednako
dominiraju obje kategorije, a na objavama Gisou brenda preteZito prevladavaju proizvodi.
Zadnje pitanje odnosilo se na prikazivanje osnivaca brenda na objavama te on nije bio prisutan

na objavama brenda Schwarzkopf, a bio je izrazito prisutan na objavama brenda Gisou.
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7. USPOREDBA KORPORATIVNOG | PERSONALIZIRANOG
BRENDA (MAYBELLINE | HUDA BEAUTY )

7.1. POVIJEST BRENDA MAYBELLINE

Maybelline New York svjetski je kozmeticki brend koji je dostupan u vise od 129 zemalja
diljem svijeta. Povijest ovog brenda seze u 1913. godinu kada se mladi kemicar iz Tomas
Williams, iz Chicaga, nasao u dilemi. Njegova starija sestra Maybel bila je zaljubljena u
muskarca koji nije bio zaljubljen u nju ve¢ u drugu zenu. Kako bi ga impresionirala Maybel je
koristila sve 'beauty' proizvode koji su joj bili dostupni. Koristila je vazelin na trepavicama i
obrvama kako bi im poboljsala izgled, u ovom pothvatu odlucio joj je pomo¢i brat Thomas.
Dodao je uglji¢nu prasinu u vazelin kako bi povecao pigmentaciju i dramati¢no potamnio njene
obrve i trepavice. Nedugo nakon, 1915. godine Maybel je osvojila Zeljenog muskarca, a
Thomas se odlucio na vlastiti poduzetnicki pothvat. Tako je nastao Maybelline, a samo ime
proizaslo je iz imena Thomasove sestre Maybel i njezinog omiljenog 'beauty' proizvoda

Vaseline (maybelline-me.com).

Dvije godine nakon osnutka brenda Thomas je predstavio Maybelline Cake maskaru, prvu
pravu modernu kozmetiku za o¢i za svakodnevnu upotrebu. Maskaru su u pocetku ljudi mogli
naruCiti putem poSte, a S obzirom na izrazitu popularnost proizvoda Zene su zatrazile da
proizvod bude dostupan u drogerijama. Nakon popularnost maskare Thomasov sljedeci izum
bila je olovka za obrve, a nakon nje stigla su sjenila u boji i komplementarne olovke za oci za
dramati¢niji izgled $minke (maybelline-me.com). lako je popularnost proizvoda svakim danom
rasla, jednom kada je oglasavanje krenulo na radiju prodaja je procvjetala. Godine 1932,
odgovarajuci na neprestanu potraznju, Maybelline je predstavio poseban paket od 10 centi Cake

maskare za maloprodaju. A ostalo je, kako kazu, povijest! (maybelline-me.com).

Jos 1967. godine Thomas je svoju kompaniju prodao Plough. Inc, a kasnije, tocnije 1995.
godine, prodana je L'Oréal Paris kompaniji i to za 600 miliona dolara. L'Oréal Paris zapravo je
zasluzan za estetiku i proizvode koje danas Maybelline ima u ponudi (latimes.com). Uspjesnog
ovog brenda u grupaciji L'Oréal Paris iskazana je u dobiti 2021. godine koja je iznosila 32.28
milijardi eura, a 50 milijuna dobiti stiglo je direktno od Maybellina (loreal-finance.com).
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Slika 5: Razvoj logotipa brenda Maybelline

Izvor: 1000logos.net - https://1000logos.net/maybelline-logo/

7.2. POVIJEST BRENDA HUDA BEAUTY

Huda Beauty beauty je kompanija osnovana 2013. godine od strane influencerice i blogerice
Hude Kattan. Huda je oduvijek gajila ljubav prema Sminkanju i kozmetici, upravo ta ljubav ju
je dovela do prestiZzne Skole za visaZiste u Los Angelesu. Nedugo nakon $to je zavrSila obuku
Huda je 2010. godine pokrenula blog naziva Huda Beauty i YouTube kanal istog imena. Naime,
inspiracija za pokretanje vlastite kompanije proizasla je iz Hudine Zelje da podijeli trikove koje
je naucila kao visazistica s drugim ljudima, htjela je svijet Sminkanja pribliziti raznoj publici, a

upravo to je i ucinila sa svojim brendom (hudabeauty.com)

Brend je osnovan 2013. godine, a Huda je uz pomoc¢ svojih sestara Mone 1 Ayle kreirala prvi
proizvod. Prvi proizvod predstavljen svijetu bile je kolekcija umjetnih trepavica. One su se

prodavale na sluzbenoj web stranici, a kasnije su bile dostupne u sklopu beauty lanca trgovina

37


https://1000logos.net/maybelline-logo/

Sephora ekskluzivno u Dubaiju. Popularnost ove prve kolekcije moze se pripisati ¢injenici da
su Hudine umjetne trepavice u to vrijeme Koristile sestre Kardashian. Obzirom da su upravo
one u zadnjem desetljecu istaknute kao jedne od najutjecajnijih osoba u svijetu mode i ljepote,
ne ¢udi ni ¢injenica da jednom kada je svijet saznao da koriste umjetne Huda Beauty trepavice,
odjednom su svi pohrlili za njima (hudabeauty.com). Takoder, Hudina sestra Ayla bila je

inicijalni investor u brend, ulozila je 6.500 dolara za prvu kolekciju umjetnih trepavica.

Danas je Huda Beauty jedan od vodecih brendova Sminke na trzistu, voljen od strane mnogih,
a asortiman proizvoda proS$irio se na gotovo svaki beauty segment. Uspjesnost ovog brenda
jasno je vidljiva u dobiti akumuliranoj 2021. godine koja je iznosila 28 milijuna dolara

(zoominfo.com).

Slika 6: Logotip brenda Huda Beauty

—AJ Y

Izvor: hudabeauty.com, https://hudabeauty.com/us/en_US/home

7.3. KOMUNIKACIJA NA INSTAGRAMU - MAYBELLINE | HUDA
BEAUTY

Usporedba komunikacije na drustvenoj mrezi Instagram brendova Maybelline i Huda Beauty
provedena je u periodu od tri mjeseca. PoCetni datum pracenja objava bio je 1.2.2022., dok je
zavrs$ni datum pracenja objava bio 30.4.2022. U istrazivanju komunikacije uzele su se u obzir
kvantitativne stavke poput broja objava, broja lajkova, zastupljenosti objava, ali i kvalitativne
stavke poput smjera poruka na objavama. Za prilike ovog istrazivanja prikupljeno je 330
Instagram objava brenda Maybelline i 180 Instagram objava brenda Huda Beauty u periodu od
tri mjeseca. Vazno je jo§ dodati kako Maybelline ima 11.3 milijuna pratitelja na Instagramu,

dok Huda Beauty ima 50.6 milijuna pratitelja na Instagramu.
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Prema kvantitativnim podacima istrazivanja najveci broj lajkova objava brenda Maybelline
spada u kategoriju I) < 30.000 lajkova, takoder brend Huda Beauty spada u istu kategoriju.
Odnosno, objave s najvise lajkova imale su preko milijun lajkova — to¢nije najlajkanija objava
brenda Huda Beauty u promatranom periodu imala je 2.8 milijuna lajkova i to je slika na kojoj
je bila osniva¢ica Huda Kattan. Stoga ne ¢udi ¢injenica da Maybelline objave s najmanje
lajkova spadaju u kategoriju b) 1.000 — 3.000, dok objave Huda Beauty s najmanje lajkova
spadaju u kategoriju c) 3.001 — 6.000. Kada govorimo o vlastitom i preuzetom sadrzaju kod
Maybelline objava prevladavala vlastiti sadrzaj, tocnije 260 objava je vlastitog sadrzaja dok je
70 objava preuzetog sadrzaja. Huda Beauty brend u istrazivanom periodu objavio je 80 objava
vlastitog sadrzaja, dok je 100 objava bilo preuzetog sadrzaja, Sto bi znacilo da je veéina objava
preuzeta od drugih kreatora. Kada govorimo o broju novih proizvoda koji su lansirani na
Instagram uz popratne kampanje, Maybelline je lansirao 3 nova proizvoda, dok je Huda Beauty
u promatranom periodu lansirala 5 novih proizvoda. Nadalje, broj nagradnih igra na Instagram
profilu Maybelline brenda iznosio je 2 u promatranom razdoblju, dok je na Instagram profilu
Huda Beauty bila 1 nagradna igra.

Pri istrazivanju smjera poruka, na pitanje ,,Je /i na objavi objavljen sadrzaj koji je izricito vezan
za proizvod/e brenda? “ objave brenda Maybelline prikazale su da su sve objave povezane s
proizvodima brendova. S druge strane kada je u pitanju brend Huda Beauty rezultati su u
potpunosti razli¢iti, ve¢ina objava nije povezana s proizvodima samog brenda. Na pitanje, ,,Je
li na objavi objavljen sadrzaj koji nije vezan za proizvod/e brenda?* jasan je odgovor,
Maybelline isklju¢ivo objavljuje sadrzaj koji je vezan za proizvode brenda, dok Huda Beauty
objavljuje tzv. repost tudeg sadrzaja uz popratne objave vlastitih proizvoda i sadrzaja. Na
pitanje ,, Koriste li se personalizirani hashtag-ovi na objavama? “ Maybelline na svim svojim
objavama koristi personalizirane hashtagove koji su vezani uz odredeni proizvod koriSten na
slici ili videu. Istu strategiju koristi i Huda Beauty, svaki hashtag koriSten na slici ili videu vezan
je uz proizvod koji se koristi. Na pitanje ,, Previadavaju li objave vezane za foto ili video
sadrzaj? “ odgovor za brend Maybelline prevagnuo je na stranu foto sadrzaja, dok brend Huda
Beauty gotovo uvijek stavlja video sadrzaj, a slike nisu toliko Ceste. Na pitanje ,, Dominiraju li
na objavama proizvodi ili osobe? ““ na primjeru Maybelline je vidljivo kako dominiraju osobe,
to su najcesce razni modeli na kojima je prikazano koriStenje Sminke ili pak ambasadori brenda.
S druge strane na objavama breda Huda Beauty podjednako prevladavaju osobe i proizvodi.

Zadnje pitanje odnosilo se na prikazivanje osnivaca brenda na objavama te on nije bio prisutan
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na objavama brenda Maybelline, ali prikazani su ambasadori brenda poput modela Gigi Hadid

I Tate McRae. S druge strane na objavama Huda Beauty sveprisutna je osnivacica Huda Kattan.
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8. RASPRAVA

Korporativni brendovi poput Schwarzkopfa i Maybelline koji postoje vise od 100 godina pravi
su primjer da integracija na trziSte i modernizacija s vremenom su klju¢ uspjeha. Stalno
ispitivanje potreba potroSaca i pracenje trendova ¢ini ove brendove relevantnima u 21. stoljecu.
Takoder, iako se proizvodi i kompanija s vremenom modificira, ako se uvijek prati jasna misija
1 vizija brenda te on ostaje autentiCan zasigurno mu je zagarantiran uspjeh. S druge strane,
razvojem tehnologija i drustvenih mreza dolazi do novog vala potrosaca koji potrazuju nove
proizvode, proizvode kreirane izri¢ito za generaciju Z ili Milenijal generaciju. Upravo zato
dolazi do booma personaliziranih brendova kreiranih od strane influencera. Upravo ovi
brendovi kreirani su za nove generacije koje zapravo ni ne poznaju zivot bez interneta, njima
su potrebni proizvodi koji su uvijek u trendu, a s obzirom na danasnji svijet postoji novi trend
u beauty svijetu gotovo svaki tjedan. Stoga, personalizirani brendovi, koji ne postoje stolje¢ima
na trziStu, mogu biti jednako, ako ne i viSe uspjesniji od korporativnih brendova s dugom
tradicijom. Sudec¢i po dobiti ostvarenoj 2021. godine korporativni brendovi Schwarzkopf i
Maybelline daleko su uspjesniji. No, ovom rezultatu mora se pripisati i ¢injenica da su dio
velikih grupacija. S druge strane personalizirani brendovi Gisou i Huda Beauty izrazito dobro
su pozicionirani na trzistu, a tome svjedoci i njihova dobit. Posebice dobit brenda Huda Beauty
koja je 2021. iznosila skoro 30 milijuna dolara, dok je dobit Gisou brenda iznosila 10 milijuna
dolara. Cinjenica je da su ovi brendovi kreirani od strane influencera koji su sami po sebi ve¢
imali veliku koli¢inu pratitelja prije pokretanja brenda, te to mozemo pripisati uspjehu.
Takoder, za mlade brendove mozemo re¢i kako konkuriraju na trZiStu s velikim
konglomeratima. Brend koji posebice konkurira je Huda Beauty s Maybelline brendom ¢&ija se
dobit razlikuje za samo 20 milijuna dolara. Stoga, odgovor na postavljenu hipotezu
'‘Korporativni brendovi uspjesniji su na trZistu u odnosu na personalizirane brendove zbog svoje
duge tradicije' na temelju prikazanih rezultata je potvrdan, ali unato¢ tome $to su navedeni

korporativni brendovi uspjesniji personalizirani brendovi su im i dalje jaka konkurencija.

Kada uzmemo u obzir komunikaciju na druStvenim mrezama ovdje je jasno vidljivo kako
personalizirani brendovi izrazito dobro manevriraju komunikacijom na drustvenoj mrezi
Instagram. To je jasno vidljivo kroz broj lajkova po objavi, kao i u broju objava. Komunikacija
na drustvenim mreZama najviSe se vidi kroz sadrzaj koji se plasira na Instagram. Dok
korporativni brendovi Schwarzkopf i Maybelline gotovo uvijek plasiraju sadrzaj vlastite

produkcije on ponekad ne prolazi najbolje kod sljedbenika. Naime, neke od najuspjesnijih
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objava (po broju lajkova) na Instagram profilu brenda Huda Beauty i Gisou upravo su one ¢iji
sadrzaj je preuzet od drugih kreatora. Odnosno, od kreatora koji koriste Gisou i Huda Beauty
proizvode i €iji sadrzaj je brend prepoznao kao kvalitetan i postavio ga na vlastiti Instagram
profil. Ta interakcija sa sljedbenicima klju¢na je za uspjeh brenda, na taj naéin se sljedbenici
osjecaju povezano s brendom i to ih potice da i oni isprobaju proizvode te mozda i sami kreiraju
vlastiti sadrzaj koji ¢e postaviti na Instagram. Stoga, hipoteza koja glasi 'Personalizirani

brendovi uspjesniji su u komunikaciji na Instagramu u odnosu na korporativne brendove je

potvrdena'.

Ovo nas dovodi do treée hipoteze 'Uspjesnost komunikacije na Instagramu vezana je uz
prisutnost osnivaca/ambasadora’ jedne od objava s najvise lajkova na Gisou i Huda Beauty
upravo su one na kojima se nalaze Negin i Huda. Upravo te objave ponekad prelaze i milijunske
brojke, a povezanost osnivaca brenda sa samom Instagram stranicom daje osjecaj autenti¢nosti
za kojima mlada generacija zudi. S druge strane, korporativni brend Maybelline u svoju
Instagram pricu ukljucio je komunikaciju svojih ambasadora Gigi Hadid i Tate McRae. Ovo se
pokazala kao uspje$na strategija S obzirom da su upravo te objave one s najvise lajkova. Samim

time potvrdena je i treca hipoteza ovog istrazivanja.

Zatim dolazimo do posljednje hipoteze, 'Personalizirani brendovi aktivniji su na drustvenim
mrezama u usporedbi s korporativnim brendovima' Koja se na primjeru brendova Schwarzkopf
i Gisou pokazala kao to¢nom. U promatranom periodu Gisou je objavio 90 objava dok je
Schwarzkopf objavio 60 objava. S druge strane ova hipoteza pokazala se netocnom na primjeru
brendova Maybelline i Huda Beauty. U promatranom periodu Maybelline je objavio skoro dva

puta viSe objava nego Huda Beauty.

8.1. ZAKLJUCAK

Pojam brenda u danasnjem svijetu definira se na mnogo nacina, ali sve definicije imaju jednu
zajednicku stvar — inovativnost i kreativnost koja dovodi do diferencijacije od konkurencije,
klju¢ je uspjeha. Medutim, uz ovo potrebna je dobro razradena strategija i taktika pomocu koje
¢e se brend uspjesno plasirati na trziSte. U online svijetu sve viSe cujemo za pojam digitalni
marketing uz pomo¢ kojeg brendovi uspjeSno kreiraju dvosmjernu komunikaciju na razini
potrosac — brend. Uz pomo¢ digitalnog marketinga danas sve vise gledamo kako novi brendovi

na trzi$tu postaju izrazito uspjeS$ni. Neki od tih brendova kreirani su od strane influencera.
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Influenceri se isticu kao glavni aspekt dana$njih drustvenih mreza, a njihova sinergija s
brendovima je ono §to €ini obje strane uspjesnima. Influenceri i brendovi danas suraduju na
mnogo razina, a u ovim situacijama uspjeh je zagarantiran s obje strane. Obzirom na veliku
popularnost tih suradnja neki od influencera i sami se okre¢u poduzetnickim pothvatima kao
Sto je osnivanje brendova. Jedan od uspjeSnih primjera pokretanja vlastitog brenda je Gisou,
pokrenut od nizozemske influencerice Negin Mirsalehi i Huda Beauty, pokrenut od iracke

influencerice Hude Kattan.

Uspjesnost ovih brendova dokazuje ¢injenica da su upravo prijasnje navedeni brendovi izravni
konkurenti velikim korporativnim brendovima poput Schwarzkopfa i Maybellinea. Vidjeli smo
kako u novom dobu, mladi brendovi imaju glavnu rije¢ na Instagramu, dok se brendovi s
dugogodisnjom povijes¢u i dalje pokusavaju pozicionirati u ovaj svijet i svoju publiku
naviknuti na novu eru. UspjeSnost komunikacije prikazana je kroz angaZziranost sljedbenika za
objave u promatranom razdoblju. Naime, uocena je veca interaktivnost na Instagram drustvenoj
mrezi kod personaliziranih brendova Gisou i Huda Beauty, nego kod korporativnih brendova
Schwarzkopf 1 Maybelline. Ono S§to je evidentno jest da korporativni brendovi ne ostvaruju
gotovo nikakvu interakciju sa svojim sljedbenicima. Naime, 90% svog sadrZaja objavljenog na
Instagramu je vlastita produkcija. Stvari su malo drugacije kod personaliziranih brendova, oni
uz sadrzaj vlastite produkcije objavljuju i1 tudi sadrzaj, odnosno sadrzaj drugih kreatora koji
koriste njihove brendove. Ovime se potie interaktivnost sljedbenika i dodatno se razvija

autenti¢nost brenda.

U svakom sluc¢aju, personalizirani brendovi su brendovi buduénosti, ali mozda nikada ne
dosegnu snagu i tradiciju kakvu korporativni brendovi imaju. Evidentno je da personalizirani
brendovi imaju veéi utjecaj na drustvenim mreZama i online sferi, ali korporativni i dalje
prevladavaju u sferi pravog Zivota. Cinjenica da korporativne brendove poput Maybelline i
Njihovi proizvodi su dostupni svugdje, a kreirani su za svakoga. S druge strane personalizirani

brendovi i dalje su niche u smislu da nisu dostupni svugdje.
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SAZETAK

U ovom radu istrazuju se nacin brendiranja korporativnih kompanija u odnosu na
personalizirane kompanije. Za potrebe istrazivanja napravljen je teorijski okvir u kojem su
definirane klju¢ne teme poput brendiranja, drusStvenih mreZa i influencera. IstraZivanje se
temelji na dva korporativna brenda — Schwarzkopf i Maybelline i dva personalizirana brenda —
Gisou 1 Huda Beauty. Cilj je ustanoviti koliko su uspjesne kompanije koje se tradicionalno
smatraju trziSnim gigantima u suprotnosti s brendovima koji su novi na trzistu i koji su osnovani
od strane influencera. Uz pomo¢ analize jedne od najpopularnijih drustvenih mreza danasnjice,
Instagrama, napravljena je analiza komunikacije uz pomo¢ koje je u cilju bilo doznati

uspjesnost komunikacije prija$nje navedenih kompanija.

Kljucne rijeci: brend, influencer, drustvene mreze, korporativni brend, personalizirani brend

SUMMARY

This paper investigates the way of branding corporate companies in relation to personalized
companies. For the purposes of the research, a theoretical framework was created in which key
topics, such as branding, social networks and influence were defined. The research is based on
two corporate brands - Schwarzkopf and Maybelline and two personalized brands - Gisou and
Huda Beauty. The aim is to establish how successful companies, that are traditionally
considered market giants, are in contrast to brands that are new to the market and that have been
established by influencers. An analasys was done on one of the most popular social networks
today, Instagram, were it was trying to be determained the succes of communication of the

previously mentioned companies.

Key words: brand, influencer, social media, corporate brand, personalized brand

47



PRILOG

MATRICA - KOMUNIKACIJA BRENDOVA NA DRUSTEVNOJ MREZI

INSTAGRAM
1. ID objave
Struktura
2. U kojem je razdoblju objavljena objava?

a) 1.2.2022. — 28.2.2022.
b) 1.3.2022. — 31.3.2022.
c) 1.4.2022. — 30.4.2022.

3. Broj objava — razdoblje 1.2.2022. — 28.2.2022.

a) <10
b) 20
C) 30
d) 40
e) 50
f) 60
g 70
h) 80
i) 90
j) 100
k) 110

4. Broj objava — razdoblje 1.3.2022. — 31.3.2022.

a) <10
b) 20
C) 30
d) 40
e) 50
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9)
h)

)
k)

60
70
80
90
100
110

Broj objava — razdoblje 1.4.2022. — 30.4.2022.
<10
20
30
40
50
60
70
80
90
100
110b

Najveci broj lajkova objave u razdoblju od 1.2 do 30.4.
<100

1.000 - 3.000
3.001 - 6.000
6.001 —9.000
9.001 - 12.000
12.001 - 15.000
15.001 - 18.000
18.001 — 21.000
21.001 — 24.000
24.001 - 27.000
27.001 — 30.000
>30.000
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7. Najmanji broj lajkova objave u razdoblju od 1.2. do 30.4.
a) <100

b) 1.000 — 3.000
c) 3.001 - 6.000
d) 6.001 —9.000
e) 9.001 — 12.000
f) 12.001 — 15.000
Q) 15.001 — 18.000
h) 18.001 — 21.000
i) 21.001 — 24.000
)} 24.001 - 27.000
K) 27.001 - 30.000
) >30.000

Dalje kodiraj za razdoblje oznaceno na pocetku*

Zastupljenost

8. Broj objava sadrzaja vlastite produkcije
a) <5
b) 10
C) 15
d) 20
e) 25
f) 30
g 35
h) 40
i) 45
) 50
K) 55
)] 60
m) 65
n) 70
0) 75
p 80
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q 85

r 90
9. Broj preuzetog sadrzaja (repost)
a) 0
b) 5
C) 10
d) 15
e) 20
f) 25
g9 30
h) 35
i) 40
) 45
k) 50

10.  Broj novih proizvoda uz popratne kampanje
0
1
2
d) 3
4
5
11.  Broj nagradnih igra (giveaway)
0
1
2
d) 3
4
5

Smjer poruka

12.  Je li na objavi objavljen sadrzaj koji je izri¢ito vezan za proizvod/e brenda?
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Da
Ne
Ne mogu procijenit

Je li na objavi objavljen sadrzaj koji nije vezan za proizvod/e brenda?

Da
Ne

Ne mogu procijenit

Koriste li se personalizirani hashtag-ovi na objavama?
Da
Ne

Ne mogu procijeniti

Prevladavaju li objave vezane za foto ili video sadrzaj?
Foto

Video

Oboje podjednako

Dominiraju li na objavama proizvodi ili osobe?
Proizvodi

Osobe

Oboje podjednako

Nista od navedenog
Prikazuje 1i se osnivac brenda na objavama?

Da
Ne
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