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1. UVOD

Drustvene mreZe su postale neizostavan alat u modernom poslovanju, a njihova uloga u modnoj
industriji posebno je znacajna. Ove platforme, uklju€ujuci Instagram, Facebook, YouTube, Twitter, TikTok
i Pinterest, omogucéuju modnim tvrtkama/markama da direktno komuniciraju s potrosacima,
promoviraju nove kolekcije i grade prepoznatljivost marke na globalnoj razini. Kroz pazljivo osmisljene
marketinske strategije, druStvene mreze pruzaju mogucénost za interakciju s ciljnom publikom, sto
rezultira ve¢im angazmanom i lojalno$¢u kupaca. Pored toga, influenceri i blogeri igraju kljuénu ulogu u
promoviranju marke, ¢esto djelujuci kao most izmedu dizajnera i potrosaca. Analizom kako modne kuée
koriste drustvene mreZe, moZe se bolje shvatiti kako digitalna komunikacija mijenja tradicionalne

poslovne modele i pomaze rastu modne industrije.

1.1. Definiranje problema istrazivanja

Problem ovog istraZivanja je analizirati kako odabrane tvrtke u modnojindustriji (Zara i Butik Noa) koriste

drustvene mreZe u svojoj marketinskoj komunikaciji. Takoder ée se nastojati utvrditi njihov znacaj,

odnosno doprinos promociji i poslovanju tih tvrtki.

1.2. Ciljevi rada

Ciljevi ovog rada uklju¢uju objadnjavanje znadaja i uloge druStvenih mreza u promociji i marketinskoj

komunikaciji tvrtki, kao i analizu konkretnih kampanja i primjera koristenja drustvenih mreza kod

odabranih tvrtki. Na temelju tih analiza, rad ¢e pruzZiti preporuke za unapredenje strategija koristenja

drustvenih mreza u poslovanju tih tvrtki.

1.3. Metoda rada

U radu ¢e se koristiti razlicite metode, ukljucujuéi indukciju i dedukciju, analizu i sintezu, deskripciju te

metoda studije slucaja.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od pet cjelina. Prva cjelina obuhvaéa Uvod, gdje se izlaZu problem istraZivanja, ciljevi rada

i metodologija istraZivanja.



Druga cjelina, pod nazivom Drustvene mreZe, pruza definiciju drustvenih mreza, te opisuje vrste i
karakteristike pojedinih drustvenih mreza.

Treca cjelina bavi se Drustvenim mreZzama u marketinskoj komunikaciji, istraZuju¢i povezanost
drustvenih mreZa, marketinga i komunikacije.

Cetvrta cjelina analizira kako dvije izabrane tvrtke koriste drudtvene mreZe, te donosi prijedloge za
poboljSanje njihovih digitalnih strategija.

Rad zaklju¢uje Zakljucak, a potom slijedi popis koristene literature i popis grafickih prikaza.



2. DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreZe postale su globalni komunikacijski fenomen, pocevsi od skromnih pocetaka sa
SixDegrees.com, pa sve do popularnih platformi kao Sto su Friendster, MySpace, Facebook i Twitter.
lako su mnoge drustvene mreZe nestajale i pojavljivale se na globalnoj komunikacijskoj sceni, one su

postale kljuéni element drustvenog prostora. (Clow, Baack, 2022.)

Prije pojave drustvenih mreza, osobni susreti ili telefonski pozivi bili su glavni oblici komunikacije.
Medutim, druStvene mreze su to promijenile, ¢ineéi digitalnu komunikaciju normom. KoriStenjem
drustvenih mreza, ljudi mogu razmjenjivati tekstualne, audio ili video poruke u bilo koje doba dana s

bilo kojeg mjesta na svijetu. (Raghavendra, 2023.)

Drustvene mreze transformirale su nacin komunikacije i marketinga, zamjenjujuci tradicionalne medije
kao glavni kanal za promociju. Kroz platforme poput Facebooka i Twittera, organizacije mogu dosegnuti
Siru publiku gotovo besplatno, jacajuci svoju marku i angazirajuéi korisnike na interaktivan nacin.
Odnosi s javnosc¢u i marketing danas sve viSe koriste drustvene medije kako bi izgradivali i odrZavali
svoju prisutnost, prilagodavajuéi se novim digitalnim trendovima i potrebama korisnika. (Demeterffy

Lanci¢, 2010.)

Rast drustvenih mreza predstavlja prilike i izazove za marketinske odjele u tvrtkama svih veliina,
djelomi¢no temeljenih na snaznoj povezanosti s dva trenda, porastu mobilnih marketinskih sustava i

potrebama potrosaca za prakticnosc¢u. (Raghavendra, 2023.)
Drustvene mreZe igraju vaznu ulogu u marketingu, sluZec¢i za web promociju i oglasavanje, sto se
smatra drusStveno odgovornim i ekoloskim, jer ne trosi papir i ne zagaduje okolis. Zasnovane su na
internetskim i mobilnim tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju nove aplikacije i dodaci za
zabavu i razonodu. (Grabovac, Grabovac, 2014.)

2.1. Vrste drustvenih mreza

Prema Clowu i Baacku (2022.) razlikuju se:

e Opce drustvene mreze

e Poslovne mreze


https://medium.com/@zengamer?source=post_page-----ae51eda323f8--------------------------------
https://medium.com/@zengamer?source=post_page-----ae51eda323f8--------------------------------

e Obiteljske i Zivotne mreze

e MreZe za upoznavanje

e MreZe za specificne interese i hobije
e MreZe za kupovinu i

e Drustvene mreZe za oznacavanje

2.2. Koje karakteristike su prisutne na razli¢itim drustvenim mrezama?

Pejzaz drustvenih mreza brzo se razvija. Marketinski struénjaci prepoznaju vrijednost proucavanja
glavnih drustvenih mreza i korisnika koji ih koriste. Demografski sastav posjetitelja svake drustvene
mreze razlikuje se. lako se popularnost drustvenih mreza neprestano mijenja, marketinski struénjaci

proucavaju svaku u smislu njezine korisnosti za tvrtku/marku.

2.2.1. Facebook

Facebook je nastao 2004. godine kao projekt Marka Zuckerberga s ciljem povezivanja studenata
Harvarda. Danas je Facebook najveda drustvena mreZa s vise od 2,8 milijardi aktivnih korisnika,
pruzajuéi odlicnu platformu za oglasavanje. Svaka ozbiljna tvrtka danas ima svoju Facebook stranicu

kroz koju komunicira s publikom, objavljujuéi relevantne i privliacne sadrzaje. (https://www.virtualna-

tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/)

Prema portalu Arbona (https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397) Facebook

oglasavanje igra kljuénu ulogu u modernom digitalnom marketingu, pruZajuci brojne prednosti za
poslovanje. Precizno ciljanje prema demografskim karakteristikama, interesima i ponasanjima povecava
ucinkovitost kampanja. Raznolikost oglasivackih formata, ukljucujudi slike, videozapise, price i dinamicke

oglase, prilagodena je za razli¢ite marketinske ciljeve.

Facebook je prosirio svoje usluge oglasavanja omoguduju¢i marketinskim stru¢njacima ciljanje
korisnika na mobilnim uredajima na temelju aktivnosti pojedinca izvan Facebook stranice. Ovaj alat,
nazvan funkcija prilagodene publike, pomaZze poslovnim subjektima prikupljati informacije s web
stranica i aplikacija tvrtke te koristi podatke za ciljanje pojedinaca kada posjete Facebook, bilo na
mobilnom uredaju, tabletu ili stolnom racunalu. Program uskladuje demografske podatke kupaca s
Facebook karakteristikama koristec¢i e-adrese, brojeve telefona, imena, spol i kuéne adrese. Ovo

osigurava da pojedinci iz ciljnog trziSta vide Facebook oglasavanje.


https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/
https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/
https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397

Broj tinejdZerskih korisnika Facebooka smanjio se za viSe od 25 posto u proteklih nekoliko godina.
Istovremeno je znacajno porastao broj starijih potrosaca, osoba starijih od 55 godina. Dio razloga zasto
tinejdZeri napustaju Facebook moZe biti prisutnost njihovih roditelja, djedova i baka. Mnogi vise
preferiraju privatno komuniciranje dostupno na Twitteru, Snapchatu, Instagramu ili drugim novijim

mrezama. (Clow, Baack, 2022.)

2.2.2. YouTube

Prema portalu Arbona (https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397) YouTube

oglasavanje igra kljuénu ulogu na platformi s milijardama mjesecnih pregleda, omogucujuci postizanje

vidljivosti, angazmana i rasta poslovanja.

Prednosti YouTube oglasavanja ukljuuju kreativne video sadrzaje koji priviaCe pazinju gledatelja,
precizno ciljanje korisnika za ucinkovito dostizanje prave publike, interakciju korisnika kroz komentare,

dijeljenje i sudjelovanje u sadrZaju, te alate za analitiku koji omogucuju optimizaciju kampanja.

YouTube usluga ukljucuje kreiranje oglasivacke strategije, analizu i definiranje ciljane publike, izradu

razli¢itih formata video oglasa, te postavljanje i testiranje razli¢itih formata oglasa.

Najbrze rastuée podrucje drustvenih medija ukljucuje postavljanje videozapisa, posebno na YouTubeu.
Pet milijardi videozapisa se gleda na YouTubeu svaki dan. Potrosaci stvaraju vlastite videozapise, a broj

proizvedenih videozapisa znacajno raste svake godine.

Drugi trend ukljucuje video recenzije proizvoda. Umjesto pisanja recenzija i objavljivanja na blogu ili
web stranici, potrosaci stvaraju videozapise u kojima govore o marki i svojim iskustvima. Vec¢inom se

strastveni oboZavatelji hvale proizvodom, iako postoje i negativne recenzije.

Popularnost materijala stvorenog od strane obozZavatelja nadmasuje oglase koje kreira tvrtka.

U proslosti, potrosaci koji su Zeljeli znati kako koristiti proizvod, posjetili bi web stranicu marke ili
kontaktirali tehni¢ku podrsku. Sada se mnogi okreéu YouTubeu. Potrosaci objavljuju videozapise o
tome kako koristiti proizvod. Gledanje demonstracija putem videozapisa lakSe je razumjeti nego Citanje

teksta na blogu ili web stranici. (Clow, Baack, 2022.)


https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397

2.2.3. Instagram

Instagram je popularna drustvena mreza osnovana 2010. godine, fokusirana na dijeljenje fotografija i
videa. S viSe od 1 milijarde korisnika, postala je klju¢na platforma za kreativno izrazavanje i povezivanje.
Instagram je vaZan alat za izgradnju prepoznatljivog identiteta marke, promociju proizvoda i usluga te
povecanje angazmana ciljne publike kroz kvalitetne vizualne sadriaje i ciljano oglasavanje.

(https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/)

Prema portalu Arbona (https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397) Instagram

oglasavanje igra klju¢nu ulogu u danasnjem digitalnom marketingu. Precizno ciljanje omogucava
dosezanje pravih korisnika, a alati za analitiku pomazu u pracenju ucinkovitosti i optimizaciji kampanja.

Interakcija s publikom putem Instagram oglasa povecava svijest o marki.

Pojava Instagrama u drustvenim medijima potaknula je razlicite tvrtke da istraze najbolje opcije za
koristenje ove platforme. Natjecanja i angaziranje korisnika postali su popularne taktike. Takoder,
blisko povezan trend u maloprodaji ukljucuje pojedince koji objavljuju osobne slike noseci odredenu

odjec¢u marke, ¢ime se uspostavlja preporuka potroSaca drugim potrosacima. (Clow, Baack, 2022.)

2.2.4. Twitter

Twitter je popularan microblogging servis poznat po jednostavnosti, gdje se mogu objaviti poruke do
280 znakova. Umjesto "prijatelja" kao na Facebooku, korisnici na Twitteru imaju "followers" koji prate
njihove tweetove. Twitter se Cesto koristi za brzo dijeljenje najvaznijih informacija i trenutacnih
dogadaja, Sto ga Cini idealnim alatom za promociju tvrtki i jacanje marke. Koristenjem hashtagova (#),
tvrtke mogu promovirati svoje proizvode, evente i kampanje te povecati svoju vidljivost i angaZman na

ovoj platformi. (https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/)

Twitter pomaze marketinskim stru¢njacima da identificiraju i dosegnu kupce tako $to prate ono Sto
kupci govore o tvrtki ili marki. Softveri poput Tweetscan pronalaze ime marke ili tvrtke spomenuto u
tweetovima. Sluzbenici tvrtke odgovaraju ili prikupljaju informacije za buducu upotrebu ili procjenu.
Ova aktivnost generira vrijedne informacije o percepciji kupaca o marki i onome sto ljudi govore o njoj.

(Clow, Baack, 2022.)


https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/
https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397
https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/

2.2.5. Pinterest

Pinterest je drustvena mreZa stilizirana kao virtualna ploca za pribadace, na kojoj pojedinci objavljuju
fotografije i ¢lanke bazirane na slikama o dogadajima, posebnim interesima ili hobijima. MreZzu
mjesecno koristi 250 milijuna ljudi. Moda i gastronomija su dva najcesce prikazana tematska podrucja
na Pinterestu, Sto znaci da trgovci i proizvodacdi hrane nalaze ovu platformu vrlo privlacnom. (Clow,

Baack, 2022.)

Pinterest je drustvena mreza koja omogucuje korisnicima da spremaju i organiziraju slike i videozapise
koje su pronasli na internetu. S obzirom na to da je treéa najveca drustvena mreza nakon Facebooka i
Twittera, Pinterest moze biti izuzetno koristan alat za poslovanje. Za koriStenje prednosti Pinteresta,
vazno je stvoriti dobar profil i organizirati pinove (slike, videozapise) u ploc¢e s jasnim naslovima. Klju¢no
je postaviti najvaznije ploCe na pocetak profila kako bi privukle najvise paznje. Prilikom opisivanja
pinova, preporucuje se ukljuciti relevantne kljuéne rijeci kako bi se poboljsala vidljivost pinova u
pretrazi. Na primjer, ako tvrtka prodaje proizvode, korisno je u opisu pina navesti cijenu proizvoda te
dodati link koji vodi do njezine web stranice gdje korisnici mogu pronaci vise informacija ili kupiti

proizvod. (https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/)

2.2.6. Snapchat

Snapchat je platforma na kojoj korisnici znaju da njihovi "snaps" (slike ili videozapisi) mogu biti vidljivi
samo tijekom odredenog trajanja, izmedu 1 i 10 sekundi, nakon cega se briSu, Sto povecéava
popularnost platforme. Korisnici mogu modificirati snapse bez vremenskog ogranicenja, ali svaki

nestaje kada primatelj zatvori sadrzaj.

Trenutno, 300 milijuna ljudi koristi Snapchat, koji je postao osobito popularan medu milenijalcima i

tinejdZerima.

Primjer koriStenja Snapchata za promociju je Pepsi koji je koristio Snapchat kako bi promovirao
ograni¢eno izdanje svojeg Pepsi Fire s okusom cimeta. Pepsi je na konzerve i boce Pepsija stavljao
Snapcode-ove koji se Citaju s mobilnom aplikacijom Snapchat. Snapcode-ovi otkljuc¢avaju ekskluzivne
geo-filtere s plutaju¢im 3D objektima i mobilnu igru unutar aplikacije. Korisnici su bili potaknuti da
podijele poveznicu s drugima koji bi potom mogli u¢i u nagradnu igru i osvojiti nagrade. (Clow, Baack,

2022.)


https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/

2.2.7. TikTok

TikTok je jedna od najbrie rastuc¢ih drustvenih medijskih platformi, dostigavsi drugo mjesto po
preuzimanjima aplikacija koje nisu igre u 2019. godini. Platforma je postigla gotovo legendarni status
unato€ kritikama da neadekvatno stiti mlade korisnike od problemati¢nog sadrzaja. (Clow, Baack,

2022.)

Prema portalu Arbona (https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397) TikTok

oglasavanje predstavlja mocan alat koji omogucuje ciljanje Sirokog spektra publike putem kreativnog
sadrZaja. Povecanje vidljivosti omogucéava dosezanje milijuna korisnika i izgradnju prepoznatljivosti
marke. TikTok oglasavanje omogucava povecdanje posjeta, prometa te promociju marke na dinami¢noj i

rastuéoj platformi.

Prednosti TikTok oglasavanja ukljucuju dosezanje milijuna korisnika i izgradnju prepoznatljivosti marke,
format videa koji potice interakciju i poveéava stopu angaziranosti, te mogucénost prilagodbe kampanja

specificnim demografskim skupinama i interesima.


https://www.arbona.hr/hr/marketing-na-drustvenim-mrezama/397

3. POVEZIVANJE DRUSTVENIH MREZA S MARKETINGOM | MARKETINSKOM
KOMUNIKACIJIOM

Drustvene mreze postale su klju¢an alat u marketingu i marketinskoj komunikaciji u 21. stolje¢u.
Omogucuju tvrtkama izrazavanje svojih uvjerenja, ideja i nacina poslovanja na potpuno nov nacin. Ovaj
oblik komunikacije ima ogroman utjecaj na korporacije, koje su shvatile da bez pravilnog plana i
strategije za drustvene mreze nemaju Sanse istaknuti se u dinami¢nom digitalnom okruzenju. Kako bi
osigurale uspjeSnu prisutnost na drustvenim mreZzama, tvrtke moraju koristiti razli¢éite marketinske
pristupe i inovativne nacine interakcije s potrosacima. Drustvene mreZze omogucuju tvrtkama
uspostavljanje komunikacijskog kanala s kupcima, promociju proizvoda, izgradnju marke i povecanje
lojalnosti kupaca. Ovo povezuje drusStvene mreze s marketingom i marketinskom komunikacijom,
osiguravajuci da tvrtke mogu efikasno dosegnuti svoju ciljanu publiku i ostvariti svoje poslovne ciljeve.

(Saravanakumar, Suganthalakshmi, 2012).

3.1. Integrirana marketinska komunikacija

Komunikacija se sastoji od prijenosa, primanja i obrade informacija. U marketinSkom kontekstu,
komunikacija se odvija kada primatelj razumije poruku koju Salje oglasivac ili marketinski tim. Proces
uklju€uje formiranje verbalnih i neverbalnih znakova, prijenos poruke kroz razne medije, dekodiranje od

strane primatelja, te povratne informacije. (Varey, 2002.)

Integrirana marketinska komunikacija je koordinacija i integracija svih marketinskih komunikacijskih
aktivnosti, alata i izvora u tvrtki, s ciliem maksimalnog utjecaja na kupce i druge sudionike. Tradicionalne
promotivne aktivnosti ukljucuju oglasavanje, promocije prodaje i osobnu prodaju, dok moderni pristupi

dodaju digitalni i mobilni marketing, drustvene mreZe i alternativhe metode komunikacije.

Planiranje integrirane marketinske komunikacije pocinje strateskim marketinskim planom, koji ukljuéuje
analizu trenutne situacije, SWOT analizu, definiranje marketinskih ciljeva, ciljne skupine, strategije,

taktike, implementaciju i evaluaciju performansi. (Kitchen, Burgmann 2010.)

Moderna integrirana marketinska komunikacija zahtijeva paZljivo planiranje i koordinaciju razlicitih
aktivnosti, alata i strategija kako bi se stvorile uspjesne kampanje koje angaZiraju potrosace na vise
razina. Kroz integraciju tradicionalnih i digitalnih medija, tvrtke mogu postic¢i veci utjecaj i mjerljive

rezultate na suvremenom, konkurentnom trzistu.



Odnosi potrosaca s markama su se promijenili. Drustveni mediji omogucuju nezadovoljnim kupcima da

odmah izraze nezadovoljstvo pred velikom publikom.

Pandemija koronavirusa 2020. godine utjecala je na dinamiku moci kanala. Mnogi obrasci kupovine su
se promijenili, a metode trgovaca, ukljucujudi trake za preuzimanje, online narucivanje i beskontaktne
dostave, zasigurno ée utjecati na nacine na koje potrosaci i tvrtke dobivaju proizvode u buduéim

godinama. (Clow, Baack, 2022.)

3.1.1. Uloga integrirane marketinske komunikacije

Integrirana marketinska komunikacija (IMC) osigurava da ciljana publika marke dobije konzistentnu
poruku putem svih tradicionalnih i alternativnih medijskih kanala. Jedinstvena strategija vodi kreativni
razvoj svakog dijela kampanje. Integrirani pristup uskladuje razli¢ite dijelove kampanje kako bi se kupci

ucinkovito vodili od upoznavanja s markom do kupnje, ¢cime se jaca povezanost izmedu marke i kupaca.

Razvoj trendova u okruZenju kupovine potrosaca ima duboke posljedice za marketinske stru¢njake koji
se Zele uspjeSno povezati s modernim potrosa¢ima. Razumijevanje ovih trendova klju¢no je za
oblikovanje marketinskih strategija koje odgovaraju promjenjivom ponasanju potrosaca. (Kitchen,

Burgmann 2010.)

3.2. Digitalni marketing

Danasnji potrosaci i tvrtke oslanjaju se na digitalne tehnologije za istraZivanje proizvoda, usporedbu,
¢itanje komentara drugih potrosaca, interakciju s drugim potrosacima i tvrtkama te kupovinu proizvoda.
Digitalni marketing kombinira komponente e-trgovine, internet marketinga i mobilnog marketinga.

Ukljucuje sve sto ima digitalni otisak. (Clow, Baack, 2022.)

S uspjesnim pricama tvrtki koje osvajaju trzisni udio zahvaljujuci brzoj rastucoj upotrebi interneta od
strane potrosaca i poslovnih kupaca, preduvjet je da sve organizacije moraju imati ucinkovitu online
prisutnost kako bi prosperirale, ili cak prezivjele. Ono Sto je Michael Porter rekao 2001. godine jos uvijek
vrijedi danas: ,,Klju¢no pitanje nije treba li primijeniti internetsku tehnologiju - tvrtke nemaju izbora ako

Zele ostati konkurentne - nego kako je primijeniti.“ (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019.)

Digitalni i mobilni marketinski programi omogucuju pojedincima pregledavanje proizvoda, recenzije

potroSaca i druge informacije kod kuce, na poslu, na putu te na prodajnom mjestu. Mobilni uredaji
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omogucuju usporednu kupovinu i pristup kuponima i popustima na brz i uc¢inkovit nacin. Ljudi kupuju u
bilo koje vrijeme, ne samo kada su prodavaonice otvorene. Umjesto da dodiruju ili drze predmet, kao
Sto je koSulja ili suknja, potrosac pregledava predmet na web stranici tvrtke. Kupovine odjeée mogu biti
prilagodene pojedinac¢nim kupcima. Cijeli proces moZe biti komprimiran brzim web pretraZivanjem,

umjesto posjeta raznim maloprodajnim lokacijama.

Online kupovina i dalje se povecava rapidnim tempom, posebno tijekom vrhunskih sezona kupovine,
kao Sto je Bozi¢. Umjesto da se bore s guzvama na prodajnom mjestu, potrosaci ¢ekaju da im proizvodi
budu dostavljeni kudi ili na posao. U nadolaze¢im godinama, dostava dronovima ¢e dodatno postati dio

sustava isporuke proizvoda.

U jos jednoj modifikaciji kupovine, mnogi trgovci, ukljuujuéi prehrambene objekte, sada omogucuju
potrosacdima da biraju proizvode online ili putem telefona, a zatim im se predmeti dostavljaju
automobilom, ili mogu dodi u prodavaonicu i preuzeti odabrane i zapakirane artikle. Taj trend je znatno
ubrzan tijekom izbijanja koronavirusa 2020. godine, dovodeci do usluga dostave automobila, kuc¢anskih

popravaka i drugih proizvoda. (Clow, Baack, 2022.)

3.2.1. E-trgovina

E-trgovina trguje robom i uslugama putem interneta. E-trgovina ukljucuje prodaju tvrtki potrosacima i
prodaju tvrtki drugim tvrtkama. Internetska prodaja €ini otprilike 10 posto svih maloprodajnih aktivnosti,
a ovaj postotak nastavlja rasti brzim tempom nego maloprodaja u fizi¢ckim prodavaonicama. (Zarkovi¢,

2018.)

Buseli¢ (2013.) u svom radu, pozivajuci se na rad Kakakote i Robinsona (2001.), napominje da je trend
elektronickog poslovanja zapoceo zahvaljujuci uspjehu i razvoju elektronic¢ke trgovine. Slobodno se

moze redi da je elektronicka trgovina trenutno najnapredniji segment elektronickog poslovanja.

Marketinski strucnjaci dizajniraju stranice e-trgovine kako bi optimizirali rezultate pretraZzivanja. Malo
potroSaca ide izravno na maloprodajnu web stranicu. Umjesto toga, vecina koristi trazilicu. Dizajn

stranice e-trgovine utjece na to gdje se web stranica pojavljuje na stranici rezultata pretrazivaca.

Potrosaci oc¢ekuju dosljedna, pozitivna iskustva kada pristupaju web stranicama na svim uredajima. Oni
imaju malo tolerancije za loSe performanse web stranice. Takva iskustva dovode do nezadovoljstva i

izgubljene prodaje.
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Stranice e-trgovine stvaraju prilike za angazman marke i interakciju s kupcima. Angazman se treba
dogoditi u pravom trenutku, u pravom kontekstu i na pravi nacin, inate kupac brzo prelazi na

konkurenciju.

Blogovi, aplikacije za povratne informacije i recenzije kupaca pruzaju kanale za e-trgovinske stranice
kako bi potaknule kupce na interakciju s web stranicom. Facebook, Instagram, Twitter i druge stranice
omogucuju kupcima da lajkaju marku i postanu obozavatelji. Sudjelovanje u drustvenim uzrocima koji
ukljuéuju kupce poboljsava angaZman marke. Ovi kanali pruzaju prilike za aktivnu interakciju s kupcima
i stvaraju iskrene odnose. Oni poti¢u kupce da postanu zagovornici marke i pruzaju tvrtki uvid u nacin
razmisljanja i stil Zivota kupaca. Stranice za recenzije i povratne informacije generiraju povjerenje novih
kupaca koji posjecuju stranicu. Personalizacija, poput pozdravljanja pojedinca po imenu, igra klju¢nu

ulogu u poboljsanju marke i sluzi kao glavni pokretac lojalnosti marki.

Vecina kupaca uZiva u pogodnostima koje pruza prilagodba. Oni preferiraju stranice koje ih pamte i
proizvode koje preferiraju. Znacajke prilagodbe takoder ukljuéuju moguénost pronalazenja lokacija
trgovina, koristenje kupona i ponuda te osiguravanje da je proizvod na skladistu prije posjeta

maloprodajnoj lokaciji. (Clow, Baack, 2022.)

3.2.2. Mobilni marketing

Mobilni marketing je dinami¢no podrucje marketinskih strategija koje koristi mobilne uredaje kao kljucni
kanal za interakciju s potroSacima. S razvojem pametnih telefona i Sirokom dostupnoscu interneta
putem mobilnih mreZza, mobilni marketing omogucuje poslovnim subjektima da dosegnu svoje ciljno
trziSte na osobniji i interaktivniji nacin nego ikad prije. Ovaj oblik marketinga ukljucuje razli¢ite taktike
poput SMS marketinga, mobilnih aplikacija, mobilnog oglasavanja putem banner oglasa ili video sadrZaja

te koriStenje drustvenih medija prilagodenih mobilnom okruzenju.

Centralne karakteristike mobilnog marketinga uklju¢uju dvosmjernu komunikaciju koja omoguduje

interaktivnost s potrosacima te personalizaciju sadrZaja kako bi se bolje odgovorilo na njihove potrebe.

Jedna od klju¢nih prednosti mobilnog marketinga je njegova sposobnost da pruZi relevantan sadrzaj
potrosacima u realnom vremenu, cesto uzimajuéi u obzir kontekst, kao Sto su lokacija i trenutne
aktivnosti korisnika. Personalizacija poruka na temelju podataka o potrosa¢ima pomazZe u povecanju
angazmana i efikasnosti kampanja, jer se poruke bolje prilagodavaju individualnim interesima i

potrebama korisnika. (Golob, 2016.)

12



3.2.3. Marketing temeljen na lokaciji

Marketing temeljen na lokaciji usko je povezan s mobilnim marketingom, ali se fokusira na koritSenje
geografskih podataka kako bi se pruzile ciljane marketinske poruke ili ponude potrosacima na temelju
njihove trenutne lokacije. Ova strategija omogucuje poslovnim subjektima da prilagode svoje
promotivne aktivnosti specificnim geografskim podrucjima ili ¢ak mikro-lokacijama, sto moze biti

izuzetno korisno za lokalne usluzne djelatnosti ili trgovce.

Primjeri marketinga temeljenog na lokaciji ukljucuju geografski ciljano oglasavanje putem mobilnih
aplikacija ili web stranica, slanje ponuda ili kupon kodova korisnicima koji se nalaze u blizini fizickih
prodajnih mjesta. Koristenje tehnologija za postavljanje virtualnih granica omogucuje automatsko

pokretanje marketinskih akcija kada korisnik ude ili napusti odredeno podrucje.

Kampanje koje slijede ove principe rutinski postizu bolji angazman i performanse od bilo koje druge vrste

digitalnog oglasavanja. (Golob, 2016.)

3.2.4. Email marketing

E-mail marketing je iznimno profitabilan i Siroko koristen alat u marketinskim strategijama, iako je dobio

ograni¢enu paznju u marketinskoj literaturi. (Zhang, Kumar, Cosguner, 2017.)

E-mail moZze biti kljuéni dio digitalnog marketinskog programa tvrtke. U dizajniranju e-mail kampanja,
marketinski stru¢njaci €ine ih prilagodenima za mobilne uredaje, jer veéina ljudi otvara e-mailove na

mobilnim uredajima. Segmentacija e-mail lista je klju¢na i znacajno poboljSava stope otvaranja i klikova.

E-mail se temelji na povijesti pregledavanja pojedinca na odredenoj web stranici ili na vise stranica koje
su posjec¢ene. E-mail istice proizvode i marke koje su korisnici pregledavali tijekom prethodnih posjeta

web stranicama. Demografski podaci pomazu u segmentiranju e-mail liste.

E-mail kampanje mogu biti usmjerene na potrosace koji su napustili kosarice za kupovinu bez kupnje. IT
odjel identificira one koji su napustili koSarice za kupovinu. Slanje e-maila takvim osobama s ponudom
besplatne dostave, popusta ako dovrse narudzbu, ili jednostavnog podsjetnika da imaju artikle u svojoj
kosarici, ¢esto dovodi do vecih prodaja. Pretvaranje tih pojedinaca u kupce moZze biti unosno. E-mail koji
je ciljan ima stopu konverzije pet do deset puta veé¢u od masovnog e-maila poslanog kupcima tvrtke.

Osim toga, prihodi od tih naknadnih e-mailova su tri do devet puta veéi od drugih pristupa.
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Marketinski strucnjaci Salju e-mail usmjeren na dogadaje osobama koje bi mogle prisustvovati
odredenom dogadaju. Za lovce to moZe biti temeljeno na otvaranju razlicitih sezona, kao Sto je sezona
jelena za ljubitelje strelicarstva, a kasnije za one koji koriste puske. Za modu to mozZe biti temeljeno na
dolasku novih modnih trendova ili promjeni sezona, od zimske odjece do proljetne, na primjer. Dogadaj
i nacin na koji ¢e e-mail biti segmentiran temelji se na povijesti pregledavanja i kupovine svake osobe.

(Clow, Baack, 2022.)

3.3. Marketing drustvenih mreza

Marketing drustvenih mreza omoguéava menadzerima marki da ostanu u kontaktu s kupcima i povecaju
izloZenost marke potencijalnim kupcima. Vecina marki prisutna je na viSe drustvenih mreZa kako bi

postigla ove ciljeve.

Drustvene mreze povecavaju promet na web stranici marke kada posjetitelji kliknu na ugradene URL-
ove. One takoder poticu ljude da posjete prodajna mjesta, generirajuci potencijalne klijente koje

prodajno osoblje moZze pratiti.

Marketinske kampanje na drustvenim mrezama poboljSavaju imidz marke, nudedi prostor za rjeSavanje

problema, prikupljanje korisnih informacija i stjecanje uvida.

Drustvene mreZe pomaZzu u podizanju rangiranja u pretragama. Povecanje rangiranja dogada se iz dva
razloga. Prvo, pojedinci ¢eS¢e spominju ime marke na druStvenim mrezama, jer vecina algoritama na
trazilicama ispituje broj spominjanja. Drugo, ako sadrZaj ili komentari o marki odgovaraju

pretrazZivackim terminima, kvaliteta tih interakcija povecava se.

Pradenje drustvenih mreZa pruza marketinSkim stru¢njacima korisne informacije kroz komentare

posjetitelja, bilo pozitivne ili negativne.

Pracenje drustvenih mreZa pomaze u identificiranju zagovornika marke, koji su mali postotak kupaca koji
generiraju vecinu drustvenog buzz-a. Ovi zagovornici pokazuju emocionalnu povezanost s markom i
imaju kvalitetne komunikacijske vjestine, sto ih ¢ini vrijednim za regrutiranje kao promotore marke.

Razvijanje lojalnosti marke i povecanje prodaje krajnji su ciljevi svake marketinske kampanje, ukljucujuci
i one na drustvenim mrezama. Marketinske kampanje trebaju biti dizajnirane da angaZiraju potrosace,

a povecanje prodaje treba biti produkt drustvenog marketinga.
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Objave na drustvenim mrezama nadopunjuju sadrzaj dostavljen putem tradicionalnih medija, pruzajudi

izlaz za sadrzaje koji mozda nece biti prihvaceni u tradicionalnim medijima.

Marketing drustvenih mreza predstavlja znacajne izazove, ali je kljuan alat za angaZiranje potrosaca i

izgradnju marke u danasnjem digitalnom dobu. (Clow, Baack, 2022.)

Ove taktike i ciljevi drustvenih mreZa u marketingu omogucuju markama da bolje razumiju svoje trziste,

poboljsaju odnos s kupcima i povecaju svoju vidljivost i utjecaj u digitalnom svijetu.

3.4. Strategije marketinga na drustvenim mrezama

Kada govorimo o strategijama marketinga na drustvenim mrezama, klju¢no je da marke razumiju sto
motivira ljude da se ukljuce. To uklju¢uje komunikaciju i interakciju koja mora biti iskrena i autenti¢na.
Korisnici drustvenih mreza preferiraju sadrzaje koji su odgovorni i koji poti¢u prirodne razgovore,
umjesto klasi¢nih prodajnih pristupa. Marke postizu najbolje rezultate kada njihove poruke sadrze
zanimljive i privlac¢ne informacije koje angaziraju publiku. Klju¢ uspjesnih strategija lezi u postavljanju

jasnih ciljeva kako bi se maksimalno iskoristile moguénosti koje drustvene mreZe pruzaju.

3.4.1. Izgradnja prisutnosti na drustvenim medijima

Izgradnja prisutnosti na drustvenim mreZama klju¢na je za uspjeSno povezivanje s ciljnom publikom tj.
njezinim pojedinim segmentima i izgradnju marke putem digitalnih kanala. Odabir pravih drustvenih
platformi vazan je korak koji zahtijeva paZljivu strategiju. Umjesto da se tvrtke rasprs na prevelik broj
platformi, preporucuje se fokusirati na jednu ili dvije do tri platforme (ovisno o veli¢ini, moguénostima

i poslovanju tvrtke te ciljnom trzistu) kako bi se kvalitetno upravljalo prisutnoscu i postigao veci utjecaj.

3.4.2. Sijanje sadrZaja

Sijanje sadrzaja u digitalnom marketingu usporeduje se s poljoprivrednim praksama gdje se sije sjeme
koje ¢e nakon nekog vremena proklijati i donijeti plodove. U kontekstu drustvenih medija, sijanje
sadrZaja ukljucuje nagradivanje potrosaca kako bi podijelili sadrzaj o marki. Ove nagrade mogu biti
financijske prirode ili ponuda ekskluzivnih informacija ili, pak, novosti koje motiviraju potrosace da

dijele sadrzaj s drugima.
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3.4.3. Bihevioralno ciljanje

Bihevioralno ciljanje je strategija koja koristi podatke o ponaSanju korisnika kako bi se prilagodili
marketinski napori. Na drustvenim mreZzama, ovo moZze ukljucivati pracenje Sto korisnici objavljuju i
kako se ponasaju te ciljanje oglasa na temelju tih informacija. Na primjer, korisnik koji objavljuje o
kamerama na Instagramu moZe vidjeti oglase za fotoaparate poput Nikona na svojim drugim

drustvenim mrezama. (Clow, Baack, 2022.)

3.4.4. Marketing u stvarnom vremenu

Marketing u stvarnom vremenu podrazumijeva brzu reakciju na trenutne dogadaije ili situacije kako bi
se stvorilaiizvela marketinska poruka koja ¢e odjekivati s publikom. Primjerice, Oreo je tijekom prekida
struje na Super Bowlu brzo reagirao s tweetanjem slike Orea uz natpis "Power out? No problem. You
can still dunk in the dark." Ovaj tweet postao je viralni hit, demonstrirajuéi snagu marketinga u
stvarnom vremenu. Poruka je pohvaljena zbog kreativnosti, pravovremenosti i ucinkovite upotrebe

drustvenih medija, postavljajuéi novi standard u digitalnom oglasavanju. (Morejon, 2024.)

3.4.5. Video marketing

Video marketing je sveprisutan na drustvenim mreZzama, s platformama kao sto je YouTube koje nude
jedinstvene mogucnosti za marketinske kampanje. Video oglasi imaju visoku stopu gledanosti i
zapamcenosti u usporedbi s televizijskim oglasima te su vrlo ucinkoviti za angaZiranje publike i Sirenje

marke.

3.4.6. Influencer marketing

Influencer marketing je klju¢na strategija u danasnjem drustvenom marketingu. Umjesto da se
oslanjaju na direktne poruke tvrtki, potrosaci ¢esto viSe vjeruju preporukama influencera. Velika
vaznost nije samo u velicini drustvene mreze influencera, ve¢ u njihovoj reputaciji kao voda misljenja
unutar specificnih podrucja. Da bi bili u€inkoviti, potrosaci moraju smatrati influencere autenti¢nima,
a ne plaéenim govornicima. Postavlja se pitanje etike kad su u pitanju djeca kao influenceri. Ovo

podrucje marketinga uglavnom nije regulirano.
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3.4.7. Interaktivni blogovi

Interaktivni blogovi omogucuju posjetiteljima da komentiraju i sudjeluju, sto ih ¢ini vaznim alatom u
drustvenim medijima. Oni poti¢u angaZzman publike i omogucéuju markama da komuniciraju izravno s
potrosacima. Medutim, ova vrsta komunikacije takoder nosi rizik od negativnih komentara, Sto

zahtijeva transparentnost i brzu reakciju marke.

3.4.8. Recenzije koje stvaraju potrosaci

Recenzije koje stvaraju potrosaci sve su vaznije u digitalnom vremenu, gdje se potrosaci ¢esto oslanjaju
na iskustva drugih prije donoSenja odluke o kupnji. Svaki proizvod koji se nudi online sadrzi prostor
gdje pojedinacni kupci piSu recenzije, s rije¢ima i ocjenom od jedne do pet zvjezdica. Kupci imaju koristi
c¢itajudi recenzije prije donosSenja kupovnih odluka. Marketinski stru¢njaci pazljivo proucavaju recenzije
potrosaca jer one pruzaju uvid u procjene potrosaca o proizvodima i kako se ti proizvodi usporeduju s

konkurencijom. Ove informacije postaju klju¢ne prilikom razvijanja marketinskih strategija.

3.4.9. Viralni marketing
Viralni marketing podrazumijeva kreiranje marketinske poruke koja se brzo Siri putem digitalnih
kanala, ¢esto putem drustvenih mreza. Uspjesne viralne kampanje ¢esto ukljucuju zabavni sadrzaj ili

jedinstvene ponude koje potic¢u ljude da dijele poruku s prijateljima, ¢ime se postize poboljsana

vidljivost i Sirenje svijesti o marki. (Clow, Baack, 2022.)
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4. ANALIZA PRIMJENE DRUSTVENIH MREZA NA PRIMJERU IZABRANIH TVRTKI IZ
MODNE INDUSTRUJE

4.1. Zara

Prema marketinskoj agenciji Brand Vision (https://www.brandvm.com/post/zaras-marketing-news)

razvoj Spanjolskog maloprodajnog diva u vodeceg svjetskog trgovca odje¢om nije postignut samo zbog
trendovskog dizajna, vec i zahvaljujuci pazljivo osmisljenim marketinskim strategijama koje ga izdvajaju.
Zara je osnovana 1975. godine od strane Amancia Ortege i Rosalie Mere; zapocela je kao mala obiteljska
firma u Galiciji, Spanjolska. Prvi veliki uspjeh postigla je nudeci povoljne kopije luksuznih marki.
Prekretnica se dogodila 1985. godine kada je postala dio Inditexa, prihvativsi model "instant mode". Ovaj
model se odnosi na sposobnost brze proizvodnje i distribucije odjece kako bi se odgovorilo na trenutne
modne trendove i potrebe trziSta. Ulaganjem u informacijsku tehnologiju i angaziranjem dizajnera, ovaj
revolucionarni pristup omogucio je skradivanje vremena isporuke i brzu prilagodbu promjenjivim

modnim trendovima.

Zarina marketinska strategija temelji se na modernom pristupu modi, s posebnim naglaskom na mladu
demografsku skupinu, posebno milenijalce. Razumijevajuéi potrebu za modernom, ali povoljnom
modom, Zara nudi najnovije stilove po konkurentnim cijenama. Za razliku od tradicionalnih trgovaca,
Zara godisnje nudi preko 450 milijuna proizvoda. Njihov reaktivni opskrbni lanac osigurava konstantan

priljev novih artikala u trgovine dva puta tjedno, zadovoljavajuéi promjenjive preferencije ciljnog trzista.

Marketinska strategija 4P

Za bolje razumijevanje Zarinog marketinskog pristupa, koristit ¢e se klasi¢ni 4P okvir: proizvod,
distribucija, cijena i promocija. Svaki od ovih elemenata igra kljunu ulogu u Zarinom uspjehu i

razlikovanju u visoko konkurentnoj modnoj industriji.

1. Proizvodi

Zara je poznata kao marka "instant mode", koji brzo prepoznaje i implementira najnovije trendove u svoj
dizajn. Snaga njihove proizvodne strategije leZi u sposobnosti brzog prilagodavanja novim modnim
trendovima. Za razliku od tradicionalnih trgovaca s dugim proizvodnim ciklusima, Zarina "brza moda"

omogucuje im da brzo integriraju nove stilove u svoje kolekcije. Ovaj pristup ne samo da odgovara
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dinami¢nim preferencijama potrosaca, vec i pozicionira Zaru kao trendsetera, konstantno nudeci svjez i
relevantan dizajn. Proizvodi su prilagodeni lokalnim kulturama i ukusima, odrzavajuéi ravnotezu izmedu
pristupacnosti i kvalitete. Zara paZljivo prilagodava svoj dizajn regionalnim ukusima, povedéavajudi

relevantnost za kupce i pridonosedi globalnoj privlacnosti marke.

2. Distribucija

Zarin globalni doseg obuhvaéa gotovo 3000 prodajnih mjesta strateski smjesStenih u glavnim
maloprodajnim podrucjima velikih gradova. Fokus na fizicke maloprodajne lokacije temeljni je aspekt
njihove strategije distribucije. Prisutnost u gotovo 3000 prodavaonica osigurava maksimalnu vidljivost i
dostupnost. Trgovine su smjestene u prometnim gradskim podrucjima, privlacedi ciljanu demografiju
mladih i modno osvijeStenih kupaca. Ova strategija pozicionira Zaru kao trendovsku i pozeljnu opciju za

potrosace.

3. Cijena

Zarina cjenovna strategija cilja na kupce osjetljive na cijene koji Zele najnovije modne artikle. Nudedi
pristupacne, ali elegantne proizvode, Zara zadovoljava Siroku demografsku skupinu, cine¢i modu
dostupnom veéem broju potrosaca. Ovakav pristup cijenama poti¢e ucestalu kupnju i lojalnost marki
medu potrosacima koji vode racuna o troskovima. Struktura cijena varira ovisno o lokaciji i demografiji

kupaca, odrzavajuci ravnotezu izmedu pristupacnosti i kvalitete.

4. Promocija

Zarina promotivna strategija odstupa od konvencionalnih normi minimaliziranjem izdataka za
tradicionalno oglasavanje. Umjesto trosenja na velike oglasne kampanje, Zara se oslanja na alternativne
metode za stvaranje prisutnosti marke. Fokusirajuéi se na usmenu predaju, iskustvo kupovine i
drustvene medije, Zara stvara snaznu marku bez velikih troskova oglasavanja. Kupci postaju ambasadori
marke, dijeleéi svoja iskustva i modne pronalaske putem drustvenih mreza. Estetski ugodne
prodavaonice i utjecaj drustvenih medija klju¢ni su elementi Zarinog pristupa promociji.

Zarina sposobnost majstorstva 4P-a pokazuje holisticki i prilagodljiv pristup marketingu, osiguravajuci

njegovu poziciju u vrhu modne industrije.
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Znacajne kampanje i primjeri

lako Zara ne provodi velike tradicionalne marketinske kampanje, njihove strateSske komunikacijske

“inicijative” su vrlo utjecajne, pokazujuci prilagodljivost i usmjerenost marke na kupce.

Stvaranje proizvoda usmjereno prema kupcima

Jedan istaknuti primjer Zarinog reagiranja na potrebe kupaca dogodio se kada je jednostavan zahtjev za
ruziastim Salom postao globalni hit. Zara je brzo prepoznala potencijal i u roku od sedam dana lansirala
proizvod na svjetskom trziStu. Ovaj slucaj naglasava Zarin kapacitet da brzo reagira na preferencije

kupaca, pretvarajudi individualne zahtjeve u svjetske modne trendove.

Inovacije u proizvodima

Lansiranje kolekcije "Edited" predstavlja Zarin prodor u online prodaju i ponude usmjerene na kupce.
Ovaj inovativni pristup omogucuje personalizaciju odjeée online, pruzajuéi jedinstveno i privlacno
iskustvo kupnje. Kolekcija "Edited" uskladena je sa Sirim trendom personalizirane kupnje i odrazava Zaru

kao lidera u tehnoloskim inovacijama. (Brand Vision, 2024.)
Zara uspjesno integrira brze reakcije na zahtjeve kupaca, prilagodbu proizvoda specificnim trzistima i

inovacije u online personalizaciji. Njihove kampanje, kroz suradnju s poznatim fotografima i

umjetnicima, isticu vizualnu privlacnost i sposobnost tvrtke/marke da ostane relevantna i inovativna.
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4.1.1. Zarina Facebook drustvena mreZa

Graficki prikaz 1.

Zarina Facebook stranica

ZARA

30 mil. oznake "svida mise" « 31 mil. pratitelji

«©0

Welcome to ZARA's official Facebook page

ik Svidavamse NG LE]

Objave Informacije Vise »

Pojedinosti

© Stranica - Odjecéa (robna marka)
ZARA ESPANA SA odgovara za ovu stranicu

& zara.com

W 32 % preporuéuje (26.071 osvrta)

A P g o ®@®=

Poletna Prijatelji Marketplace Profil Obavijesti Izbornik

Izvor: https://web.facebook.com/Zara/?locale=hr HR& rdc=1& rdr (pristupljeno: 5.7.2024.)

Graficki prikaz 1. prikazuje Zarinu Facebook stranicu koja ima preko 31 milijun pratitelja. Na ovoj
platformi, Zara ima odjeljak s preporukama gdje korisnici mogu objavljivati razne pozitivhe i negativne
komentare (graficki prikaz 2.). Zara redovito odgovara na komentare i poruke na svim jezicima, nudedi
rjeSenja za negativne situacije ili zahvaljujuci se na pozitivnim povratnim informacijama. Komentari su

na razli¢itim jezicima, a postoji opcija da ih korisnici prevedu na svoj jezik.

21


https://web.facebook.com/Zara/?locale=hr_HR&_rdc=1&_rdr

Graficki prikaz 2.

Preporuke na Zarinom Facebook profilu

32%

Na temelju misljenja 26.071 osobe

Kako se ocjene izraéunavaju?
Ocjene se izraCunavaju prema osvrtima i
preporukama. Krecu se od 0 do 100.

MozZete utjecati na ocjenu za ZARA ostavljanjem
osvrta na toj stranici ili tako da je preporucite
prijateljima na Facebooku.

Saznajte vise o tome kako se ocjene i osvrti obraduju
u novom dozivljaju na stranicama.

Izvor: https://web.facebook.com/Zara/?locale=hr HR& rdc=1& rdr (pristupljeno: 5.7.2024.)

Na vrhu svoje Facebook stranice Zara ima gumb "Kupi odmah", koji korisnike direktno vodi na Zarinu

web trgovinu.

Redovito objavljuju novosti o novim kolekcijama za djecu i odrasle, ukljucujudi i informacije o novim
kolekcijama Zara Home te proizvodima za kosu koji su uvrsteni ove godine. Osim odjece, koju najvise
promoviraju, ¢esto objavljuju i obavijesti o snizenjima kako bi pratitelji bili informirani o najnovijim

ponudama.
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4.1.2. Zarina Instagram drustvena mreZa

Graficki prikaz 3.

Zarina Instagram stranica

4650 61,8 mil. 143
Objave Pratitelji Pratim

ZARA
@ zara

For Man collection check @zaraman
Kids collection @zarakids

Discover woman collection .
Pogledaijte prijevod

(2 go.zarafnewin

@ Prate marta__sierra i jo$ 1 osoba

Prati Poruka E-posta 2

TP -

New In Lingerie ZaraHair Beauty ZARA T\

Izvor: https://www.instagram.com/zara/ (pristupljeno: 5.7.2024.)

Graficki prikaz 3. prikazuje pocetnu Zarinu Instagram stranicu koja broji preko 61,8 milijuna pratitelja.

Zara redovito objavljuje sadrzaj na drustvenim mreZzama, gotovo svaki dan. Osim toga, svakodnevno na
svojim profilima predstavljaju nove komade odjece i obuce, uz direktne poveznice za kupnju. Ovaj
pristup doprinosi njihovoj stalnoj prisutnosti na mrezama i omogucuje korisnicima brz i jednostavan

pristup njihovim proizvodima, Sto potice interakciju i potencijalno povecéava prodaju.

Na svojim drustvenim mrezama Zara ima posebno istaknute sekcije poput "Novo u ponudi", "Zara kosa"

i "Ljepota", gdje aktivho promovira svoje make-up proizvode i srodne artikle (graficki prikaz 3.).
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Na gotovo svakoj modnoj objavi na profilu, kada osoba/posjetitelj klikne na sliku, pojavljuje se link koji
ga odmah vodi na njihovu online stranicu za kupnju. Uz poveznicu je jasno naznaceno je li proizvod na
snizenju ili ne. Ovakav nacin objavljivanja omogucava jednostavan prijelaz od pregleda do kupnje, ¢ime
se poboljsava korisnicko iskustvo i povecava prodaja. Graficki prikaz 4. prikazuje primjer modne objave
na njihovoj Instagram stranici. Objava prikazuje odjecu koja je trenutno na sniZenju, a klikom na link na
slici korisnici se direktno preusmjeravaju na web trgovinu. Ovaj pristup omoguduje korisnicima

jednostavan pristup kupovini i poti¢e prodaju putem online kanala.

Graficki prikaz 4.

Primjer Zarine objave koja vodi na kupnju odjece sa slike, a ujedno je odjeca na sniZenju

Buttoned vest top zw
collec... >

Pl
Svida mi se: 32.361
zara All set for summer season #zarawoman #zara

Pogledaj svih 451 komentara

Q ®

Izvor: https://www.instagram.com/zara/ (pristupljeno: 5.7.2024.)

Osim toga, Zara odgovara na sva pitanja postavljena u komentarima i to na svim jezicima, osiguravajudi
da njihovi korisnici dobiju brze i to¢ne odgovore. Graficki prikaz 5. i 6. prikazuju Zarinu komunikaciju s
kupcima na drustvenoj mrezi Instagram. Instagram nudi opciju prevodenja komentara napisanih na
drugim jezicima na jezik koji korisnik mozZe razumjeti, $to olaksava interakciju s globalnom publikom i

doprinosi boljoj komunikaciji na platformi.
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Graficki prikaz 5. i graficki prikaz 6.

Odgovaranje na komentare na Zarinom Instagram profilu na razlicitim jezicima

Komentari Komentari

“ instaiaraperes :
& ' When start the sale in Europe? 2ara
@claurodriguezaccesorios Hola,
gracias por su interés en ZARA. Por
favor, confirme su pais de compra
para poder asistirle adecuadamente.
Muchas gracias.

fajte prijevod

PrikaZi 4 prethodnih odgovor

zara ddgovor  Pogledajte p
@instaiaraperes Thanks for your reply.

For information concerning future

events and promotions, please join elena.pink 1t

Zara's Newsletter through the +INFO V" Che coloranti usate? Significa che vanno
section on our site. Thank you. sulla pelle di mia figlia e rimangono anche li

0d Pog e vod Odgovor

yuyuskon @ zara

@zara United States v @elena.pink Ciao, siamo spiacenti di

sentire che la tua esperienza non si

astata positiva, soprattutto

considerando che i nostri prodotti

@ zara sono sottoposti a rigorosi controlli di
P B o P S P 4 s S ey qualita. Per ulteriore assistenza ti

Odgovor e prijevod

Y ¢ 8OO O HH § § & © 0 &
3 2

Izvor: https://www.instagram.com/zara/ (pristupljeno: 5.7.2024.)

Zarini modeli su poznati modeli koji na svojim druStvenim mreZzama broje preko tisuée pratitelja, kao sto

su primjerice : Quinn Elin Mora, Sheila Bawar, Abby Champion, Louise Follain i sli¢no.

Zarin Instagram profil istiCe se u prepunom modnom svijetu zahvaljujudi svojoj prepoznatljivoj vizualnoj
strategiji. Marka koristi platformu kao platno za umjetnicki izricaj, prikazujuéi svoju odjeéu kroz
zadivljujuce slike koje nadilaze tradicionalne modne poze. Umjesto uobicajenih fotografija modela, Zara

koristi kreativne i umjetnicke pristupe, ¢ime plijeni paznju svoje raznolike publike.

Nije tajna da su Zarini modeli jedno vrijeme bili ismijavani zbog neobicnih poza, ali taj takozvani negativni
marketing zapravo je pridonio popularnosti Zare na drustvenim mrezama. Ljudi su poceli snimati
videozapise u kojima su se rugali njihovim modelima i nacinima poziranja, $to je mnoge privuklo da

posjete Zarin Instagram i web stranicu kako bi vidjeli te neobi¢ne poze.
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Ovaj fenomen izazvao je dodatni interes i povecao angazman na drustvenim mreZama, stvarajudi viralni
efekt. Umjesto da Steti marki, ovaj oblik negativhog marketinga doveo je do povecane vidljivosti i
interakcije, pokazavsi kako nekonvencionalni i kontroverzni pristupi mogu ucinkovito privuéi paznju i

potaknuti znatiZelju publike.

Zara uspijeva istaknuti svoj identitet, koristeéi Instagram kao platformu za vizualno izrazavanje i

povezivanje s globalnom publikom na dubljoj, estetski ugodnijoj razini.

4.1.3. Zarin YouTube kanal

Zarina YouTube stranica broji preko 120 tisuéa pretplatnika i sadrzi 235 videozapisa (graficki prikaz 7.).
Videozapisi se objavljuju svakih mjesec do dva dana, prikazujuéi na umjetnicki nacéin nove kolekcije za
djecu i odrasle. Ovo aktivno koriStenje YouTube platforme doprinosi Sirenju marke Zara medu Sirom

publikom putem vizualno privlaénog sadrzaja i pruza detaljan uvid u aktualne modne trendove i ponude.

Graficki prikaz 7.

Zarina YouTube stranica

Pretplati me

Pocetna Stranica

Izvor: https://www.youtube.com/user/ZARA( pristupljeno: 5.7.2024.)
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Zara je strateski iskoristila svoj YouTube kanal kako bi gledateljima pruZzila ekskluzivan pogled iza kulisa
svojih proizvodnih procesa i modnih revija. Umjesto da se oslanja na uobicajeni promotivni sadrzaj, Zara
koristi ovu platformu za stvaranje osjecaja ekskluzivnosti, omogudujuci publici uvid u zamrsenost svijeta
mode. Prikazujudi svoje studijske kolekcije kao umjetnic¢ka djela, Zara podize iskustvo gledanja izvan
standardnog izlaganja proizvoda. Ova suradnja mode i umjetnosti pretvara Zarin YouTube kanal u
dinamicnu platformu koja ne samo da informira, vec i osvaja, uspostavljajuci dublju vezu izmedu marke

i njegove publike.

4.1.4. Zarina TikTok drustvena mreza

Na tik toku Zara ima preko 11,5 milijuna pratitelja i gotovo 43 milijuna oznaka svida mi se (graficki prikaz

8.).

Graficki prikaz 8.

Zarina TikTok stranica

< ZARA L =
AR\
4
@zara @
39 1,5 mil. 429 mil.
Pratim Pratitelja Oznake , Svida mi s...
m PorUka v
Discover our new collection
¥ Aplikacija
11 &
#SELECTEDby BEAUTY

Bl
rﬁf‘”m

Izvor: https://www.tiktok.com/@zara (pristupljeno: 5.7.2024.)
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Na pocetku TikTok stranice, Zara odmah nudi link za preuzimanje njihove Zara aplikacije. Odmah nakon
toga slijedi gumb #SELECTEDby koji vodi do 10 videozapisa koje su snimili poznati muski modeli,
pruzajuéi ideje za kombiniranje novih modnih komada (graficki prikaz 9.). Ovi elementi naglasavaju
Zarinu strategiju digitalnog angazmana, omogucujuci korisnicima brz i jednostavan pristup aplikaciji te

inspiraciju za stiliziranje odabranih komada od strane poznatih lica.

Graficki prikaz 9.
Zarin SELECTEDby odjeljak na TikToku

X #SELECTEDby m b

9 dijelova - Azurirano 25. lip

\ Dio 1| #SELECTEDby Bryant
Giles #zaraman
00:48 - 2,8M pregleda

Dio 2 #SELECTEDby Joakim Seger
#zaraman 02
00:52 « 2,5M pregleda

Dio 3 | #SELECTEDby Francisco
Henriques #zaraman 01
00:38 + 2, M pregleda

Dio 4 #SELECTEDby Jacob
Bixenman #zaraman
B 00:43 - 3,0M pregleda

Cal
3 Dio 6 | #SELECTEDby @mathismolinie
1 #zaraman
00:50 - 3,8M pregleda

m Dio 7__#SELECTEDby Khalil Ghani

#zaraman

Izvor: https://www.tiktok.com/@zara (pristupljeno: 5.7.2024.)

Odmah uz to, nalazi se sekcija BEAUTY s 37 videozapisa o make-upu koji prikazuju razli¢ite make-up
lookove i ideje za njih, koristeci Zarinu liniju make-up proizvoda. Videozapise snimaju popularni Zenski
modeli sa stotinama tisuca pratitelja, pri ¢emu oni broje milijune pregleda (graficki prikaz 10.). Ova
sekcija naglasava Zarinu angaZiranost u podrucju ljepote te pruza korisnicima inspiraciju i savjete za

Sminkanje uz pomo¢ njihovih make-up proizvoda.
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Graficki prikaz 10.
Zarin BEAUTY odjeljak na TikToku

BEAUTY
36 dijelova - Azurirano 9. lip m »

Dio 1| Beauty routine with @Victoria

% Waldau #zarabeauty

00:28 OM pregleda

Dio 2 | Get ready with @ria.caeliya
#zarabeauty
00:26 - 4 M pregleda Z e gledanc

Dio 3 | Loving nails look with @Tiffany
Abbigaile Beauty #zarabeauty

00:2 M pregleda

Dio 4 | Let's stick to love. Thank
you @alibercan #zarabeauty
00:24 - 3,6M pregleda

Dio 5 ' Get ready with @yadavillaret
00:26 - 3,3M pregleda

- Dio 6 | Full makeun look with

Izvor: https://www.tiktok.com/@zara (pristupljeno: 5.7.2024.)

Uz muske modne savjete i Zenske make-up savjete na TikToku se moZe pronaéi mnostvo kreativnih

videozapisa koji predstavljaju nove komade odjece iz djecje i odrasle kolekcije.

4.1.5. Prijedlozi za poboljSanje Zarinog prisustva na drustvenim mreZama

Temeljem prethodne analize, tvrtki Zara se moze sugerirati:

e Uvodenje programa lojalnosti gdje kupci skupljaju bodove putem aplikacije za svaku kupovinu,

koje mogu zamijeniti za popuste ili nagrade.

e Organiziranje live streamova na Instagramu i Facebooku gdje bi dizajneri ili stilisti pokazivali

nove kolekcije, davali savjete o modi i odgovarali na pitanja pratitelja.

e KoriStenje alata za analitiku kako bi se sadrzaj prilagodio razliitim segmentima publike (npr.

prema regiji, interesima, demografiji).
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4.2. Butik Noa

Butik Noa je obrt za trgovinu u vlasnistvu Marije Milié. Rijec o trgovini na malo tekstilom koja se nalazi u

Kastel Kambelovcu. Od drustvenih mreza aktivni su na Instagramu i Facebooku.

4.2.1. Instagram stranica Butika Noa

Graficki prikaz 11. prikazuje Instagram stranicu Butika Noa koja broji preko 4000 pratitelja te 1126

objava.

Graficki prikaz 11.

Instagram stranica Butika Noa
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Izvor: https://www.instagram.com/butik noa/?hl=hr (pristupljeno: 5.7.2024.)

Nedavno su uveli pravilo da nema povrata sve¢ane odjeée za dnevnu odjecu jer, kako navode: "Pojedine

osobe odrade pir pa dodu vratiti svecanu odje¢u i zamijene je za dnevnu odjecu."

Na njihovoj stranici redovito objavljuju nove komade odjece koje nude u svom butiku.
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Nemaju vlastitu internetsku stranicu te zbog toga ne vrSe povrat novca niti odjec¢e. Kako objasnjavaju,

zakonski imaju pravo na to jer kupci odjecu direktno isprobavaju u duc¢anu.

Ovo pravilo moZe stvoriti nezadovoljstvo medu kupcima jer ogranicava njihovu fleksibilnost i moguénost
vracanja robe koja nije u skladu s njihovim ocekivanjima ili potrebama. Osim toga, takva politika moze
negativno utjecati na konkurentnost na trzistu, posebno u kontekstu digitalne ere gdje su korisnici navikli

na visok standard usluge i fleksibilnosti u online kupovini.

4.2.2. Facebook stranica Butika Noa

Graficki prikaz 12. prikazuje Facebook stranicu butika Noa, koja broji preko 16 tisuca pratitelja. Objave
na ovoj stranici gotovo su identiéne onima na Instagramu, uglavnom prikazujuéi novu odjeéu koja je
dostupna u butiku. Butik Noa se trudi odrzavati redovitu prisutnost na drustvenim mrezama, objavljujudi
sadrzaje gotovo svakoga dana, ¢ime ostaju povezani sa svojim kupcima i kontinuirano ih informiraju o

novim artiklima u ponudi.

Graficki prikaz 12.

Facebook stranica Butika Noa
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Izvor: https://web.facebook.com/butikknoa/?locale=hr HR& rdc=1& rdr (pristupljeno: 5.7.2024)
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4.2.3. Prijedlozi poboljSanja drustvenih mreZa Butika Noa

Temeljem analize poslovanja tvrtke na drustvenim mrezama, mogu se dati sljedece preporuke:

e |ako trenutno nemaju web stranicu, ulaganje u jednostavnu i funkcionalnu web stranicu moze
znacdajno povecati doseg. Na stranici bi mogli nuditi prodaju putem interneta, uz moguénost
dostave.

e  Aktivacija Instagram trgovine kako bi pratitelji mogli izravno kupovati putem Instagram profila.

e Sli¢no Instagramu, omoguciti Facebook trgovinu za direktne kupnje putem Facebook stranice.

e Osim objava o novoj odjedéi, ukljuciti i sadrzaj poput savjeta za stiliziranje, povratne informacije
kupaca, najave popusta i promocija te zanimljivi interaktivni sadrzaj snimljen iza kulisa iz butika.

e |ako imaju pravo ne prihvatiti povrat s obzirom na prirodu posla, razmisliti o uvodenju jasne i
transparentne politike povrata i zamjene koja ¢e biti korisnicima prihvatljiva, ali i Stititi butik od
zlouporabe.

e Nuditi opciju zamjene umjesto povrata novca kako bi zadrzali kupce.

e Redovito prikupljati i analizirati povratne informacije od kupaca kako bi kontinuirano

poboljsavali uslugu.

Implementacijom ovih prijedloga, Butik Noa moZe povedati svoju prepoznatljivost, poboljsati korisnicko

iskustvo i ostvariti rast prodaje.

MoZe se vidjeti, odnosno zakljuciti da Zara i butik Noa koriste drustvene mreZe na razli¢ite nacine kako

bi postigli svoje marketinske ciljeve, $to odrazava njihove razlike u veli¢ini i resursima.

Zara koristi drustvene mreZe za globalni doseg i vidljivost. Objavljuju visokokvalitetni sadrzaj na
platformama poput Instagrama, Facebooka i TikToka, prikazujuci najnovije modne komade i stvarajudi
estetski priviacne i redovite objave koje odrZavaju interes pratitelja. Takoder koriste YouTube za detaljne
prikaze novih kolekcija, ¢ime stvaraju osjecaj ekskluzivnosti. Zara aktivho odrZava interakciju s
pratiteljima, potice dijeljenje iskustava i koristi mogucénosti za direktnu kupovinu putem drustvenih

mreza, Sto povecava prodaju.

S druge strane, butik Noa koristi drustvene mrezZe za odrZavanje lokalne prisutnosti i osobniji pristup.

Njihove objave na Instagramu i Facebooku fokusiraju se na nove komade odjece, stvarajuéi osjecaj

32



zajednice i lojalnosti medu lokalnim kupcima. lako nemaju online trgovinu, redovitim objavama i

aktivno$c¢u na drustvenim mreZama uspijevaju odrzati snaznu vezu s lokalnom zajednicom.

Zara postize svoje marketinske ciljeve kroz globalnu prisutnost i integriranu prodaju, dok butik Noa

koristi drustvene mreze za jacanje lokalne prisutnosti i izgradnju osobnih odnosa s kupcima.
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5. ZAKLJUCAK

Drustvene mrezZe su postale nezaobilazan alat u suvremenom marketingu, omogucujuéi tvrtkama
direktnu komunikaciju s potrosacima na nacin koji je prije bio nezamisliv. Povezivanje s korisnicima
putem platformi, kao Sto su Facebook, Instagram, YouTube, Twitter i TikTok omoguduje
tvrtkama/markama da grade i odrZavaju odnose, stvaraju lojalnost i poticu angazman. Putem koristenja
ciljanih oglasa, analitike i interaktivnih sadrzaja, marketinski stru¢njaci mogu precizno prilagoditi svoje

kampanje specificnim interesima i demografskim skupinama.

Jedan od klju¢nih aspekata marketinga na drustvenim mrezama je mogucénost dvosmjerne komunikacije.
Potrosaci danas ocekuju brze i osobne odgovore na svoje upite i povratne informacije. Tvrtke koje
ucinkovito koriste drustvene mreze za angaziranje s potrosa¢ima mogu znacajno poboljsati svoju
reputaciju i izgraditi povjerenje. Drustvene mreze omogucuju viralnost sadrzaja, gdje zadovoljni korisnici

mogu dijeliti pozitivna iskustva sa svojim mrezama, ¢ime se Siri doseg i utjecaj marke.

Medutim, drustvene mreZe takoder predstavljaju izazove. Negativne recenzije i komentari mogu se brzo
prosiriti, Sto zahtijeva od tvrtki da pazljivo prate i upravljaju svojim online prisustvom. Stoga je klju¢no
imati strategiju kriznog upravljanja kako bi se brzo i u¢inkovito reagiralo na potencijalne probleme.

Drustvene mreZe nude neograni¢ene mogucnosti za kreativnost i inovaciju u marketingu, ali zahtijevaju

dosljednost, autenti¢nost i aktivno sudjelovanje kako bi se ostvarili najbolji rezultati.

Zara i Butik Noa pokazuju kako se uspjesne marketinske strategije na drustvenim mreZzama mogu

prilagoditi razli¢itim veli¢inama i vrstama poslovanja.

Zara, globalni lider u modnoj industriji, koristi sofisticirane tehnike na drustvenim mrezama poput objava
na Instagramu i Facebooku koje sadrze linkove koji direktno vode u njihovu online trgovinu, uz redovito
objavljivanje visokokvalitetnog sadrzaja koji uklju¢uje modne kampanje, nove kolekcije i ekskluzivan
pogled iza kulisa. Njihov inovativni pristup i stalna interakcija s pratiteljima, ukljuujuci odgovaranje na
komentare na viSe jezika, omogucuju im da odrZavaju snaznu vezu s globalnom publikom i poticu

prodaju.

Zara vec koristi sofisticirane digitalne alate, no mogla bi dodatno ukljuciti kupce u dizajniranje novih

odjevnih komada kako bi potaknula njihovu interakciju na druStvenim mrezama. Takoder, preporucljivo
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je implementirati program vjernosti putem aplikacije kako bi se potaknulo preuzimanje iste, nagradujudi

korisnike posebnim pogodnostima i popustima.

S druge strane, Butik Noa, mali lokalni butik, takoder uspjesno koristi drustvene mreze za promociju
svojih proizvoda. lako nemaju vlastitu web stranicu, njihova prisutnost na Instagramu i Facebooku, gdje
redovito objavljuju nove komade odjece i komuniciraju s kupcima, omogucuje im da ostanu povezani sa
svojom zajednicom. Uvodenje politike povrata i razmatranje opcija za online prodaju mogli bi dodatno

unaprijediti njihovo poslovanje.

Oba primjera naglasavaju vazinost prilagodbe marketinga na drustvenim mrezama specificnim
potrebama poslovanja. Zara koristi napredne digitalne alate i globalni doseg kako bi izgradila
prepoznatljivu marku, dok Butik Noa koristi neposrednu i osobnu interakciju s lokalnim kupcima za
stvaranje lojalne baze. U oba slucaja, kljuc uspjeha lezi u aktivnoj i dosljednoj prisutnosti na drustvenim

mrezama te pazljivom osluskivanju i odgovaranju na potrebe kupaca.

U konacnici, uspjeh na drustvenim mreZama zahtijeva kontinuiranu prilagodbu i inovaciju kako bi se
iskoristile sve mogucénosti koje ove platforme pruzaju. Razmatranje povratnih informacija kupaca i brza
reakcija na promjene u preferencijama publike klju¢ne su za odrZavanje konkurentnosti i dugoro¢nog

rasta na trzistu.
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SAZETAK

Problem istrazivanja rada je analiza primjene drustvenih mreza u marketinskoj komunikaciji izabranih
tvrtki (Zara i Butik Noa). Ciljevi rada obuhvacaju obrazloZenje znacaja, uloge i nacina primjene drustvenih

mreza u promociji, odnosno marketinskoj komunikaciji tvrtke, uz analizu dviju tvrtki.

Provedenom analizom utvrdilo se da Zara ima iznimno uspjeSnu prisutnost na drustvenim mrezama,
koristedi sofisticirane marketinske strategije na platformama kao Sto su Instagram, TikTok, YouTube i
Facebook. Zara redovito objavljuje visokokvalitetni sadrzaj, uklju¢uju¢i modne kampanje, nove kolekcije
i ekskluzivan pogled iza kulisa. Njihova interakcija s pratiteljima je na visokoj razini, odgovarajuéi na
komentare na vise jezika i koristedéi linkove za direktnu kupnju. Takoder, Zara koristi inovativne pristupe
kao $to su online kupovina i personalizirane preporuke kako bi povecala angazman korisnika i potaknula

prodaju.

Nasuprot tome, Butik Noa, mali lokalni butik, takoder ima dobru prisutnost na drustvenim mrezama, ali
s odredenim ogranicenjima. Na Instagramu broje preko 4.000 pratitelja, dok na Facebooku imaju preko
16.000 pratitelja. Redovito objavljuju nove komade odjeée i odrzavaju komunikaciju s kupcima. lpak,
Butik Noa nema vlastitu web stranicu i ne nudi povrat novca ni odjece, Sto je izazov za korisni¢ko

iskustvo. Takoder, njihova komunikacija s korisnicima je manje razvijena u usporedbi sa Zarom.

Zara je primjer tvrtke koja koristi napredne digitalne alate i globalni doseg za izgradnju prepoznatljive
marke putem drusStvenih mreZa. Njihova strategija ukljucuje redovitu i aktivnhu prisutnost,
visokokvalitetan sadrzaj, te u¢inkovitu interakciju s korisnicima. S druge strane, Butik Noa, iako uspjesan
u svojoj lokalnoj zajednici, moZe poboljsati svoje digitalne strategije uvodenjem online prodaje i
jaanjem komunikacije s kupcima. Primjena drusStvenih mreZa u marketinskoj komunikaciji moze

znacajno povecati vidljivost i angazman, Sto je klju¢no za rast i uspjeh u konkurentnom okruzenju.

Kljucne rijeci: drustvene mreze, oglasavanje, modna industrija

SUMMARY

The research problem of the paper is the analysis of the application of social media in the marketing

communication of selected companies (Zara and Boutique Noa). The objectives of the paper include
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explaining the significance, role, and methods of using social media in promotion and marketing

communication of the company, with an analysis of two companies.

Through the conducted analysis, it was determined that Zara has an exceptionally successful presence
on social media, employing sophisticated marketing strategies on platforms such as Instagram, TikTok,
YouTube, and Facebook. Zara regularly posts high-quality content, including fashion campaigns, new
collections, and exclusive behind-the-scenes glimpses. Their interaction with followers is at a high level,
responding to comments in multiple languages and using direct shopping links. Additionally, Zara
employs innovative approaches such as online shopping and personalized recommendations to increase

user engagement and drive sales.

In contrast, Boutique Noa, a small local boutique, also has a good presence on social media but with
certain limitations. They have over 4,000 followers on Instagram and over 16,000 followers on Facebook.
They regularly post new clothing items and maintain communication with customers. However,
Boutique Noa does not have its own website and does not offer clothing returns, which poses challenges
for customer experience. Furthermore, their communication with customers is less developed

compared to Zara.

Zara serves as an example of a company utilizing advanced digital tools and global reach to build a
recognizable brand through social media. Their strategy includes consistent and active presence, high-
quality content, and effective interaction with users. On the other hand, Boutique Noa, while successful
in its local community, can improve its digital strategies by introducing online sales and enhancing
communication with customers. The application of social media in marketing communication can
significantly increase visibility and engagement, which is crucial for growth and success in a competitive

environment.

Keywords: social media, advertising, fashion industry
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