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1. UVOD

Era je sve intenzivnijeg procesa globalizacije koji pojam nacionalne drzave i
nacionalne ekonomije mijenja iz temelja. Ukoliko se sagledaju posljedice globalizacije
u domeni medunarodnog trziSta i proizvodnih procesa, one se manifestiraju u
ukidanju prepreka razmjena, povecanjem ekonomske povezanosti zemalja, stvaranju
globalnog trzista i globalnog proizvoda. Sam pojam globalizacije koji u praksi postoji
od samih pocetaka civilizacije, u posljednjem je stoljeCu mnogo rasprostranjeniji i
koriSteniji. U prilog tome ide veliki napredak u podrucju tehnologije koji se stvorio
uvijete za kolanje informacija, roba i usluga kao nikada do sada. Tehnoloski
napredak u posljednjih stotinu godina zahvatio je takoder podru€je marketinga i
oglasavanja, stoga se moze govoriti o ogladavanju kao o procesu koji evoluira
velikom brzinom. Kako bi evolucija marketinga i oglaSavanja bila efikasna te kako bi
subjekti koji se koriste tim metodama za promociju svojih proizvoda na
medunarodnim trziStima bili profitabilni, nuzno je poznavanje kulture odredenog
drustva. Veoma kompleksna okruzenja medunarodnih trziSta roba i usluga
pozicioniraju marketing i marketinSke aktivnosti u najpovezaniju granu poslovanja sa
kulturom teritorijalno odredenog drustva. Uzevsi to u obzir, kultura utje€e na svaki
aspekt marketinga: na dobro koje korisnici kupuju, na koristi dobara koje vrednuju, te
na uvijete i principe sa kojima su suglasni pri kupnji dobra. Stoga je veoma vazno
razumijevati kulturalne karakteristike ciljnih skupina, primjerice jezika, religije,
obrazovanja, stavova, vrijednosti, socijalne i politicke strukture. Kulturne su
vrijednosti temelj ponaSanja korisnika, stoga je razumijevanje kulturnog utjecaja

neophodno za subjekte koji Zzele prosperirati na globalnom trzistu.

Uzevsi u obzir gore navedeno razmatranje, ovaj rad ¢e se baviti upravo propitivanjem
i analiziranjem nacina na koji kulturna dimenzija utjeCe na fragment medunarodne
marketinSke strategije poduzec¢a Coca-Cola. Ideja ovog rada je istraziti uzima li
poduzeée Coca-Cola, koja ima sjediste u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, pri
marketinSkim aktivnostima u obzir kulturalnu dimenziju lokalnog (SAD) i ruskog
trziSta. Takoder, intencija rada je analizirati realiziraju li se te marketinSke aktivnosti

po nekim utvrdenim tehniCkim standardima konkretne niSe.



Analiza ¢e se provoditi na uzorku objava objavljenih na web sjedistima drustvenih
mreza Facebook i Instagram poduzeéa Coca-Cola za trZiSte Rusije i Sjedinjenih
Americkih Drzava. Uzorak je odreden vremenskim periodom od 1. srpnja 2017.
godine do 31. srpnja 2017. godine. Razlog odabira ovih drustvenih mreza jest njihova
popularnost i dostupnost, a kriterij koji je uvjetovao odabir uzorka jest suvremenost
podataka i mogucénost kvalitativhog pristupa istima. Dijapazon aktivnosti digitalnog
marketinga je preSirok, stoga je zbog kvalitete analize i podataka odabrana
prethodno navedena niSa (menadzment na drustvenim mrezama Facebook i

Instagram).

Izvori koji ¢e se koristiti u analizi su primarni podaci prikupljeni metodom promatranja
i sekundarni podaci u obliku literature koji ¢e doprinijeti kvalitetnijoj teoretskoj
pozadini i razmatranju. Nacin provedbe same analize provoditi ¢e se primjenom
nekoliko metodoloskih pristupa. Deduktivnim pristupom analizi pokuSati e se
objasniti postojece Cinjenice, te Ce se pokuSati doci do otkrivanja novih. Taj pristup u
konkretnom primjeru je kvalitativne prirode temeljen na ve¢ dostupnom materijalu u
obliku objava na druStvenim mrezama. Analiticka metoda biti ¢e zastupliena u
rasClanjivanju uzorka na njegove jednostavnije sastavne dijelove (u konkretnom
slu€aju objave) te izu€avanju svakog dijela za sebe. Pomocu deskriptivhe metode
koristeCi metodu promatranja objasniti ¢e se opis stanja stvari (objave na drustvenim
mrezama) u trenutku dok se promatraju bez mijenjanja bilo koje varijable. Na
posljetku, komparativnom metodom prouciti ¢e se sliCnosti i razlike izmedu dva
predmeta (objave na drustvenim mrezama namijenjenih Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama i objave na drustvenim mrezZzama namijenjenih Rusiji) sa ciliem da se

izvede odredeni zakljucak.

Rad je koncipiran na nacin da je podijeljen na sedam poglavlja, koja se dijele na dva
osnovna dijela. Prvi dio vezan je za teoretsku pozadinu, dok je drugi usmjeren na
istraZivanje potkrijepljeno teoretskom pozadinom iz prvog dijela. Prvo poglavlje
rezervirano je za uvod, a drugo poglavlje baviti ¢e se subjektom koji provodi
marketinSke aktivnosti tj. sa poduzecem Coca-Cola. Kroz to poglavlje navesti Ce se
povijest poduzeca, marketinske aktivnosti kroz povijest te marketinske aktivnosti i
poslovanje u Rusiji. U tre¢em poglavlju biti ée dana teoretska pozadina vezana za

kulturnu teoriju u praksi, referiraju¢i se na Hofstedeov i Hallov pristup kulturi. Cetvrto
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poglavlje daje opceniti uvid u digitalni marketing i njegove dijelove. U tom ¢e se
poglavlju poblize specificirati zna¢aj druStvenih mreza, njihova povijest i smjernice
kojima bi se osobe zaduzene za menadzment druStvenih mreza trebale voditi. Sa
petim poglavljem biti ¢e zapoCeta analiza druStvenih mrezZza poduzeca Coca-Cola u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, koncentrirajuéi se na objave sa drustvenih mreza i
njihovu tumadenju u tehniékom i kulturnom kontekstu. Sesto poglavlje ée obradivati
tematsku cjelinu identicnu petom, samo Sto ¢e se predmet istrazivanja promijeniti.
TocCnije, provoditi e se analiza objava na druStvenim mreZzama poduzec¢a Coca-Cole
u Rusiji. Posljednje sedmo poglavlje rezervirano je za zaklju€ak u kojem ¢e se kroz
metodu komparacije pokus$ati odgovoriti na temeljno pitanje rada referirajuci se na

kulturni i tehnic¢ki kontekst objava.



2. PODUZECE COCA-COLA

Poduzec¢e Coca-Cola uglavhom je prepoznata diljem svijeta po svom crvenom i
bijelom logotipu (Slika 1) te crnom gaziranom picu. Ovo poglavlje ¢e se baviti
kratkom uvertirom u povijest poduzeca i njegovim djelovanjem. U prvom djelu fokus
Ce biti usmjeren na povijest poduzeca i njegovu poziciju na trzistu. Drugi dio biti ¢e
usredotoCen na marketing Coca-Cole, dok ¢e se treCi i Cetvrti dio bauviti

»=amerikanizacijom® ruskog trzista i poslovanjem poduzeéa Coca-Cola u Rusiji.

Slika 1 - Logotip poduzeca Coca-Cola

(4474

Izvor: https://www.google.hr/search?q=coca+cola+logo

2.1. Povijest poduzeéa Coca-Cola

Povijest poduzeca Coca-Cole proteZe se kroz nekoliko generacija. Poduzece iza tog
svjetski poznatog imena osnovana je u gradu Atlanti, Georgia, SAD, 1886. od strane
farmaceuta dr. John S. Pembertona, koji je pomocu svog velikog kurioziteta i
zahvaljujuci svojoj inovatorskoj sposobnosti uspio stvoriti prepoznatljivo bezalkoholno
pi¢e koje se moglo prodavati u aparatima za sok. Stvorio je sirup sa okusom, kojeg je
kasnije u svojoj liekarni pomijeSao sa gaziranom vodom. Taj je pripravak dao lokalnoj
zajednici na degustaciju, a ostalo je povijest. Ohrabren pozitivnim komentarima
degustatora, farmaceut je zapocCeo sa distribucijom proizvoda. Zasluge za ime Coca-
Cola kao i za dizajn koji se sa malim izmjenama koristi i danas, mogu se dati
partneru i knjigovodi Dr. Pembertona, Franku M. Robinsonu. Nakon smrti Dr.

Pembertona 1888. godine, dvije godine nakon $to je stvorio proizvod, koji je kasnije


https://www.google.hr/search?q=coca+cola+logo

postao svjetski najpoznatije bezalkoholno pice, vecéina poduzeca bila je u vlasnistvu
biznismena iz Atlante imena Asa G. Candlera. Uz vodstvo Candlera, Coca-Cola je
pocCela Siriti trZiste izvan Atlante, te su 1899., nakon krucijalnih inovacija na polju
pakiranja kojima se omogucavalo punjenje staklenih boca u velikim koli€inama,
poduzetnici iz Chattanooge (Tennesee) stekli isklju€iva prava na punjenje i prodaju

Coca Cole.!

Tijekom drugog svjetskog rata, kada je opskrbljivalo saveznicke vojnike, poduzece je
prepoznalo potencijal globalnog trziSta. Kako bi uspjelo ostvariti dominaciju na
globalnim trzistima, poduzecCe je zapocCelo sa Zestokim naporima kroz marketinSke
kampanje osvajati ista. Do 1990. godine poduzece je osvoijilo viSe od 50% globalnog
trziSnog udjela u industriji bezalkoholnih pi¢a sa 1,4 milijarde prodanih napitaka

dnevno.?

Zahvaljuju¢i veoma dobrom poslovhom modelu Coca-Cola posluje i prodaje
proizvode korisnicima u viSe od 200 zemalja, te sam proizvodni asortiman pokriva
viSe od 500 brendova bezalkoholnih pi¢a poput vode, sokova, €ajeva, kava, sportskih
napitaka i dr.. Najpoznatije pi¢e je nedvojbeno sama Coca-Cola, ali za njom ne
zaostaju znadajno niti Fanta, Sprite i Monster energetski napitak.® Sirenjem
asortimana svojih proizvoda tvrtka je u stanju biti na usluzi Sarolikim preferencijama
korisnika. PoduzecCe je takoder svjesno problema na koji posliednjeg desetlje¢a
upozoravaju mnogi nutricionisti, a taj je da je u mnogim bezalkoholnim pi¢ima Coca-
Cole sadrzano nutrijenata koji nisu zdravi za ljudski organizam. Vodec¢i se tom
premisom poduzece je u svoj asortiman uvrstilo brojne niskokaloriCne proizvode koji

su bez Secera ili bojila.

domacinstvo, kako u SAD-u, tako i Sirom svijeta. Medutim, nakon nekoliko loSih

odluka i propusta uprave Coca-Cole tijekom marketinskog natjecanja sa direktnim

! The Coca-Cola Company, A Short History of the Coca-Cola Company, 2011

% Ferrell, Freadrich, Ferrel, Business Ethich: Etichal decision making and cases, USA: South Western
Cengage Learning, 2011, str. 284.-288.

% Bhasin, 15 Facts About Coca-Cola That Will Blow Your Mind, Business Insider, 2011
http://www.businessinsider.com/facts-about-coca-cola-2011-6/#31-of-all-beverages-consumed-
around-the-world-are-coca-cola-products-1


http://www.businessinsider.com/facts-about-coca-cola-2011-6/#31-of-all-beverages-consumed-around-the-world-are-coca-cola-products-1
http://www.businessinsider.com/facts-about-coca-cola-2011-6/#31-of-all-beverages-consumed-around-the-world-are-coca-cola-products-1

rivalom PepsiCo, poduzeéu Coca-Cola je smanjena popularnost, ugled i percepcija
kvalitete od strane korisnika. Tijekom 1990-ih i 2000-ih to je dovelo do pada na
ljiestvicama uspjesSnosti poslovanja u nekim prestiznim ¢asopisima poput Business
Ethics i Fortune.* Poduzece se tijekom godina ponovo izborilo za prestiz tako $to su
promijenili sam sustav upravljanja te je 2014. godine uspjelo poboljSati svoju trziSnu

poziciju.

2.2. Coca-Colai oglasavanje

Temeljni cilj poduze¢a Coca-Cola bio je tijekom godina plasirati svoj proizvod na sva
trziSta i tako postati sve prisutan medu korisnicima. Poduzece je to i ostvarilo kroz
intenzivan marketing i oglasavanje, kao i zauzimaju¢i jasan stav kod mnogih
inicijativa vezanih za okoliS. Za sav taj trud koji je Coca-Cola ulozila u oglasavanje i

56

marketinSke kampanje nagradena je sa viSe od sto ,lavova™ na medunarodnom

festivalu kreativnosti u Cannesu.

Upravo taj uspjeSan marketing moze biti razlog zasto se poduzec¢e Coca-Cola
je zapoCelo sa oglasavanjem pocCetkom 20. stoljeCa sa jednostavnim novinskim
oglasom koji je u sebi sadrzavao samo tekst sa imenom poduzeca i kratkim opisom
proizvoda. Kasnije je taj oglas dobio novu dimenziju na nacin da je uz tekst stajala i
slika osobe koja se sluzi Coca-Cola aparatom. Nedugo zatim poduzece je zapocelo
sa zapoS$ljavanjem i koristenjem mladih djevojaka za promotivne aktivnosti, da bi na
posljetku kao marketinski alat iskoristili Djeda Bozi¢njaka koji se savrSeno asimilirao
u Coca-Colinu pricu sa svojom crvenom bojom i naglaskom na unutar obiteljsku

prisnost.

Tijekom 1960-ih Coca-Cola je pokrenula kampanju u kojoj je Kkoristila svoj
prepoznatljiv oblik staklene boce. Nakon toga, promjena koju je vrlo vazno spomenuti
jest da se tijekom marketindkih aktivnosti u narednim godinama fokus stavljao na

pozitivne osjeCaje na nacCin da se u oglasnim materijalima koristi potroSaCe koji

* Ferrell, Freadrich, Ferrel, op.cit., str. 409.
° Nagrada na The Cannes Lions International Festival of Creativiy



uzivajuéi ispijaju pice. To je davalo mentalno orijentiranu sliku proizvoda umjesto
proizvodno orijentirane slike, a koja je bila zastupljena u pro$losti. Danas, iako zvuci
paradoksalno, poduzeée Coca-Cola je mnogo vise orijentirano na isticanje problema

koji se ticu zdravlja, siromastva i drugih ekonomsko socijalnih devijacija.®

Poduzece Coca-Cola koristi razliite kanale kako bi promoviralo svoje proizvode i
ujedno dalo do znanja korisnicima da gaji svijest o trenutnim ekoloSkim i
humanitarnim problemima. Takav pristup uvelike je olakSan koristenjem digitalne
tehnologije koja pomaze u prezentiranju ideje do iznimno velikog broja korisnika.
Takoder, Coca-Cola je veoma Cesto prisutna kao sponzor sportskih dogadaja, te se
njena prepoznatljiva boca tokom takvih dogadaja moze vidjeti u rukama sportasa i

gledatelja.

Veliki doseg marketinskih kampanja primorao je poduzece da ucini brojne prilagodbe
u marketingu kako bi bilo drustveno odgovorno. Coca-Cola se obvezala da nece u
svojim marketinSkim kampanjama Koristiti djecu koja piju Coca-Colu bez pristanka
skrbnika ili roditelja, te da se u kampanjama nece obracati djeci mladoj od 12 godina.
Osim toga, obvezali su se da im ciljne skupine korisnika na odredenom podrucju
neée biti skupine koje u svojem sastavu imaju viSe od 35% osoba mladih od 12
godina. Takva politika poduze¢a odnosi se na sva pi¢a i na sve medije koje koriste
prilikom realizacije kampanje, od televizije do drustvenih mreza. To se takoder odnosi
i na Skole, gdje poduzece ne provodi nikakve promotivne aktivnosti kako bi djeca
mogla imati okruzenje bez reklama tijekom obrazovanja. Medutim, ukoliko se Skola
slozi i to Zeli, Coca-Cola ¢e ogladavati svoje proizvode kako bi zadovoljila potrebe

Skole i u¢enika za hidratacijom. ’

2.3. Amerikanizacija Rusije kroz marketinske napore Coca-Cole

U svojoj publikaciji naziva ,Amerikanizacija Globalizacije®, Patrick Mendis opisuje
termin amerikanizacije kao povijesni pokret koji je zapocCeo tijekom prva tri desetljeca

20. stolje¢a kada su zapadni i sjeverni Europljani dosli u SAD i postali Amerikanci. U

3 The Coca-Cola Company, 2016 SUSTAINABILITY REPORT, 2016
Loc.cit.



procesu prilagodbe Zivotu u novoj zemlji morali su se nauciti novom jeziku, tradiciji i
opcenito nacinu zivota. Mendis navodi: ,U puno se segmenata moZe definirati
globalizaciju kao produZetak amerikanizacije* . Prema Mendisu amerikanizacija ima i
pozitivne i negativne utjecaje na odredenu kulturu. S jedne strane moZze utjecati
promocijom edukacije i jednakosti, dok sa druge strane moZe proizvesti suprotan
efekt kroz homogeniziranje kulture i materijalizam. Na zanemarivanju negativnih
stvari i promociji pozitivnih temelji se efektivan marketing, kakav izmedu ostaloga

koristi i poduze¢e Coca-Cola.

Tehnoloski napredak olak$ao je proces globalizacije i izloZenost razli€itim kulturama
diljem planeta te je moguce konstatirati da niti Rusija nije iznimka od ovog trenda.
Amerikanizacija ruskog jezika odnosi se na prasku upotrebe engleskog jezika i
ostalih ameriCkih dijalekata u modernom ruskom jeziku. Takva amerikanizacija
rezultat je gospodarskih, kulturnih i politickin ¢imbenika koji proizlaze iz asimilacije
ruskog i engleskog jezika radi olakSavanja procesa komunikacije. Mnogi Rusi su
izloZzeni televizijskim reklamama, internetskim drusStvenim mrezama, turizmu,
studentskim programima razmjene i osobnim prijateljstvima sa Ziteljima SAD-a. Kao
rezultat ove izloZenosti, neke posudenice iz engleskog jezika infiltrirale su se u ruski
jezik do razine da se €ine sasvim prirodnima u svakodnevnom govoru. Mladi u Rusiji
svoj svakodnevni vokabular nesvjesno krizaju sa brojnim engleskim rijeCima kako bi
koriStene u vokabularu medu Rusima mogu prenijeti znaCenje za koje bi Rusima
sluzeci se svojim rijeCima trebalo mnogo vise istih. Primjerice, engleska rije¢ cool
sazima mnogo razli€itih ruskih rijeci u jednu. Ova rije€ se moze koristiti kao supstitut
za sljedeée ruske rijei: 3ameyamernbHo (prekrasno), xopowo (dobro), xopowee

kadyecmeo (dobre kvalitete), coepemeHHbIl (moderno).

Poznavanje i koriStenje stranih rijeCi mnogi smatraju znakom inteligencije i
kozmopolitizma. Davanjem ameri¢kog naziva lokalnom poduzecu jedan je od nacina
kojim se ruski poduzetnici istiCu na veoma zahtjevhom i konkurentnom trziStu.
Takoder, koristenje engleskog jezika veoma je dominantno u kulturnim i znanstvenim

kuloarima. Vazno je napomenuti da i terminologija vezana za tehnologiju u bilo kojem

® Mendis, Americanization of Globalization, Public Manager , 2005, str. 3.- 8.



smislu, korijenje vu€e vedinom iz engleskog jezika koji u toj domeni zauzima prvo
mjesto Sto se tiCe koriStenja. Amerikanizacija ruskog trZiSta obogacuje ruski jezik
novim rijeCima koje su bile odsutne do pojedinih znanstvenih otkri¢a, novih
komercijalnih proizvoda i izuma. Primjerice pojmovi poput Coca-Cole i Big Maca
koriSteni su samo od strane Amerikanaca dok nisu disperzirani na ostala svjetska

trziSta i tako postali dio globalnog vokabulara.

Oko amerikanizacije ruskog trziSta javno mnijenje je podijeljeno. Brojni ljudi se protive
nacinu na koji Coca-Cola provodi svoje marketinske kampanje govoreéi da to Sto
Coca-Cola radi je perpetuiranje imperijalizma u domeni marketinga. S druge strane,
dio ljudi opravdava Coca-Colin pristup komentiraju¢i visok stupanj kulturalne
osjetljivosti spram trziSta. Kao primjer navode jezik (domicilni jezik trziSta na ambalazi
I oglasnom materijalu), restrikcije na temelju religije koje Coca-Cola takoder postuje i
koriStenje etnografskih elemenata u svojim marketinSkim kampanjama zemalja u

kojima ih provode.®

2.4. Poslovanje poduzeé¢a Coca-Cola u Rusiji

Coca-Cola je pocela poslovati u Rusiji 1994. godine sa sjediSstem u Moskvi.
Poduze¢a koja sinergi¢no posluju na ruskom trziStu jesu Coca-Cola i njeno
partnersko poduzece Coca-Cola Hellenic koje se bavi ambalaZiranjem i punjenjem
pi¢a. Zajedno posluju u razliCitim regijama Rusije te u ovom trenutku postoji 11
postrojenja zaduZenih za ambalaZiranje i punjenje proizvoda sa kapacitetom veéim
od 10 000 zaposlenih. Tijekom zadnja dva desetlje¢a Coca-Cola je izgradila jak i
unosan posao nha ovom trzistu zbog povecanja popularnosti njenog vecé
medunarodno poznatog brenda. S obzirom na uspjeh poduzeca, od iznimne je

vaznosti izjava koju je Coca-Cola Hellenic izdala za javnost:

LsUzimajuci u obzir sloZzenost trZiSta i gospodarskog sustava u Rusiji, Coca-Cola
Hellenic koja posluje na tom trZistu stavija imperativ na kreativnom pristupanju
korisnicima kako bi u buducnosti bila Sto uspjesnija. Godine 2006. tvrtka je

implementirala veoma uspjeSan strateSki plan koji je osiguravao zadovoljenje

°Smet, R. i Criso, R., ,Coca — Cola Colonization? Americanization — Globalization — Cultural
Imperialism?“ The Journal of Language for International Business, 2004, str. 75.-89.



zahtijeva i ocekivanja korisnika putem kompleksne logisticke mreze. Tvrtka vecC
godinama razvija i usavrS§ava ,route-to-market® sistem koji joj pomaze efikasno

planirati i dostavljati proizvod u svaki teritorijalni dio Rusije. “*°

Unazad sedam godina, 2010. godine poduzeCe Coca-Cola izgradilo je najvece
postrojenje u Rusiji, a ujedno i u cijeloj isto€noj Europi stacionirano u Rostovu.
Takoder, vazno je napomenuti kako je Coca-Cola na ruskom trziStu zauzela tako
dobru poziciju zahvaljujuci i brojnim sponzorstvima. Primjerice, bila je poCasni partner
2014. godine zimskim olimpijskim igrama u Sochiju, a 2018. ¢e godine biti jedan od
glavnih sponzora FIFA svjetskog prvenstva u nogometu koje Ce se odrzavati u

jedanaest ruskih gradova.

19 Coca Cola Hellenic, Our Business Imperatives, 2016, http://russia-
en.cocacolahellenic.contentpress.investis.com/Aboutus/Ourbusinessimperativ/
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3. TEORIJA KULTURE

Kultura ima veliko znaCenje u domeni ponaSanja potrosaca. Ona obuhvaca Sirok
spektar drustvenih utjecaja, utjecaj jezika, drustvenih vrijednosti, vjerovanja,
predrasuda itd. U najSirem smislu kultura obuhvaca vjerovanja, ponasanja ljudi i
vrijednosti emocionalnih reakcija. S. PuliSeli¢ radi distinkciju izmedu kulture u Sirem i
kulture u uzem smislu rije€i. Pod kulturom u najSirem smislu te rije€i podrazumijeva
Citavo ljudsko stvaralastvo u odredenom drustvu gdje se referira na sve materijalne i
duhovne domete drustva. Kulturu u uzem smislu definira kao vrijednosti na podrucju
duhovnog stvaralastva."* NajéeSée se kultura promatra sa makro razine odnosno sa
razine pripadnika pojedinih naroda kultura Filipinaca, Hrvata, Talijana, Brazilaca,
Kanadana...). No ukoliko se zaustavimo na konceptu prou€avanja kulture samo
imajuci na umu makro razinu, u domeni marketinskih aktivnosti ne mozemo ocekivati
dobre rezultate. Vodeci se time, vazno je istaknuti da u okviru pojedinih drzava
postoje i brojne potkulture, Cija je podrobna analiza od velike vaznosti za marketing
aktivnosti, jer se pripadnici tih potkultura unutar drzave kao okvira ponasaju razli€ito.
Prilikom definiranja kulture kao drustvenog fenomena vazno je naglasiti njenu
podloznost stalnim promjenama, poput mijenjanja Citave strukture ljudi u gradovima
na vjerskoj, nacionalnoj ili nekoj drugoj osnovi vodeci se trendom ubrzane fluktuacije

stanovniStva.

Da bi priblizili sam pojam kulture, moramo se pribliziti temeljnim odrednicama kaji joj
diktiraju pravac razvijanja, a ujedno su i njeni najznacajniji dijelovi. Vrijednosti
predstavljaju prihvacena vjerovanja o ispravhom ponasanju u okvirima jedne kulture.
Ovakva su ponaSanja prihvaéena od vecline clanova druStva. Norme su pisana
pravila ponaSanja Clanova druStva koja su izravno vezana s nagradama ili
sankcijama. Obicaji i moral su nepisana, ali prihvacena pravila ponasanja od vecine

pripadnika jedne kulture. Sve se ove odrednice kulture u nacelu sporo mijenjaju.*

Osim njih, kulturu definiraju i sljiedeca obiljezja:

1 pyligeli¢ S., Osnove sociologije, Narodne novine, Zagreb, 1989, str. 284.
12 Engel, Blackwell, Miniard, Consumer Behavior , The Dryden Press, str. 614.
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A) Kultura je stvorena — teza polazi od pretpostavke da kultura nije nastala u
jednom to¢no definiranom trenutku, ve¢ se stvara medurelacijom ideoloskog,

tehnoloSkog i organizacijskog sustava.

B) Kultura je adaptivan proces — Kultura se mijenja i nadograduje. Drustvo nije

stati¢na cjelina, tako da ni kulturi ne moZzemo pripisati taj epitet.

C) Kultura se prenosi — Kultura se prenosi generacijama u procesu interakcije
izmedu jedinki. Mnogobrojni su prijenosnici kulturnih vrijednosti. Neki od njih jesu
obitelj, Skola i uza zajednica u kojoj jedinka obitava. Nije nuzno da jedinka prihvati

kulturne normative prenosioca kulture.

E) Kultura je ugodna reakcija — ona zadovoljava osnovne bioloSke i psiholoske

potrebe drustva. Elementi kulture nestaju kada se prestanu zadovoljavati te potrebe.

F) Kultura je zajedniCka za pripadnike odredenog druStva — Kultura je u vecini
sluCajeva skupni fenomen. Nju dijele pripadnici jedne skupine i odrzava se
drustvenim normama i obi€ajima. Takoder, ukoliko smo svjesni varijable da je kultura

adaptivan proces koji se moze i prenositi, kultura nije nuzno zemljopisno ograni¢ena.

G) Kulture su slicne, ali ipak razlicite — Kod kultura postoje odredene sli¢nosti. Kod
svih kultura postoje razli€ite manifestacije socijalnih interakcija poput sporta, plesa,
obrazovanja... Medutim, postoje i ogromne razlike medu kulturama u nacinima i

metodama donoSenja odluka u svakome od tih pojedinih elemenata koji Cine kulturu.

H) Kultura je trajna i nagraduje — Kako smo konstatirali da kultura zadovoljava
temeljne bioloSke i psiholoSke potrebe, vazno je napomenuti da ako se potrebe
zadovoljavaju sukladno normama specificne kulture, ponasSanje je nagradeno i ono
pojaCava postojece norme. Upravo se radi toga elementi kulture prenose s

generacije na generaciju.

I) Kultura propisuje ponasanje — Kultura pretpostavlja idealne standarde ponasanja
svojih pripadnika. Norme definiraju i usmjeravaju ponasanje pripadnika jedne kulture.
Na drugoj strani kazne prijete onima koji naruSavaju propisano i pozeljno oponasanje
u jednoj kulturi. Sa druge strane obicaji kao dio nepisanih normi ponasanja takoder

utjeCu na ponasanje unutar jedne kulture.*

13 Kesi¢ T., Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb 20086, str. 49.- 50.
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3.1. Kulturnateorija u praksi

Ovo poglavlje predstavlja rad eminentnih teoretiCara na podruc¢ju kulture. Geert
Hofstede i E.T. Hall suparticipiraju u ovom poglavlju, jer su oboje doprinijeli
prepoznatljivom pristupu klasifikacije kulture. Njihove teorije biti ¢e korisne u analizi
razlika i sli¢nosti kultura izmedu Sjedinjenih Americ¢kih Drzava i Rusije. De Mooij-eva
perspektiva kasnije pokazuje kako se Hofstedeove i Hallove dimenzije mogu koristiti

kasnije u domeni oglasavanja.

De Mooij definira kulturu kao nau¢eno ponasanje koje se prenosi iz generacije u
generaciju, te kao takvo je ponekad jedinki koja nije pripadnik te iste kulture teSko u
potpunosti razumjeti. Nadalje, ona govori da u je ,globalnom selu“ veoma vazno
razumjeti kulturno uvjetovane upravljacke sisteme. Kulture se razlikuju u nacinu kako
poimaju razliCite varijable poput vremena, prostora, meduljudskih odnosa, modi,

rizika, muzevnosti, Zenstvenosti, itd.**

Prema De Mooij, oglasavanje je kulturni produkt te, kako bi se izgradile veze izmedu
korisnika i brendova, oglasavanje mora reflektirati vrijednosti i kulturu ljudi.”®
Suvremeni marketing i oglasavanje koriste vrijednosti kako bi diferencirali i
pozicionirali brendove u komparaciji sa konkurencijom. Nacionalne vrijednosti
takoder utjeCu na ponasanje potroSaca. Kako bi ostvarili uspjeSnu vezu involvirajuci i
potrosace i brendove, komunikacija koju komunicira brend mora reflektirati kulturne
vrijednosti potrosaca. Oglasavanje tako komunicira kulturne norme individualaca
unutar jedne kulture, ono komunicira nacin na koji ljudi misle, $to ih pokrece, kako se
vezu jedni za druge, kako Zive, jednu, opustaju i uZivaju. Stoga, sve manifestacije
kulture, na razli¢itim razinama, reflektirane su u oglasavanju. Kako bi analizirali
oglasavanje kao manifestaciju kulture u Sirem smislu, moramo razumijeti takoder da

se kultura izrazava na jako puno nacina.

4 De Mooij, M: Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes. Thousands
Oaks: SAGE Publications,Inc. 2005, str.122.
* Ibid. str. 35.
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3.1.1. Hofstedeov pogled na kulturu

U ovom Ce se poglavlju razraditi i pokuSati pribliZiti Hofstedeov rad u domeni kulture.
Glavne teme njegova istrazivanja koje ¢e biti razradene jesu: kultura kao mentalno
programiranje, ekspresija kulture simbola, rituala i vrijednosti, te dimenzije nacionalne

kulture.

3.1.1.1. Kultura i mentalno programiranje

Prema Hofstedeu, kultura mozZe biti definirana kao ,kolektivho programiranje uma
koje razlikuje ¢lanove jedne grupe ili kategorije ljudi od drugih“*®. Hofstede se u svojoj
definiciji kulture referira na kulturu kao na ,kolektivno programiranje uma“ te tvrdi da
je kultura kolektivni fenomen i da je barem djelomi¢no uvjetovana ljudima koji zive ili
su zivjeli u istome drustvenom okruzenju. Kasnije se nadovezuje da je kultura kao
mentalno programiranje najvazniji koncept kulture. Koncept je detaljno prikazan na
Slici 2.

Slika 2 - Mentalni program osobe prema Hofstedu

Kultura

Ljudska priroda 3

Izvor: (izradio autor prema: Hofstede, Geert (2001) Cultures Consequences: Comparing Values,
Behaviors, Institutions and Organizations Across Nations, Second Edition, Thousand Oaks, London,
New Delhi: Sage Publications)

18 |bid., str. 4.
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Glavni izvor mentalnog programa jedne osobe lezi u drustvenom okruzenju gdje je
isti odrastao i prikupio Zivotno iskustvo (obitelj, susjedstvo, Skola itd.). Vodeci se tom
tezom mozemo zakljuciti da je kultura nauceni proces, a ne dio osobe koji je usaden
genetskim kodom. Upravo zato u domeni kulture treba napraviti distinkciju izmedu
ljudske prirode na jednoj strani od individualne osobnosti na drugoj.’” Razlikuje tri
razine mentalnog programiranja baziranih na ljudskoj prirodi za koju govori da je to
ono $to sva ljudska bi¢a imaju zajedniCko i kao takvo predstavlja univerzalni nivo
mentalnog softvera. Ljudska priroda prikazana je na slici kao treci sloj. NajviSi sloj
reflektira osobnost. Osobnost individue je njegov ili njen unikatni osobni set
mentalnih programa koji se ne mogu podijeliti sa drugim ljudskim bi¢em. Bazira se na
svojstvima koji su parcijalno naslijedeni, a parcijalno nauceni. Kultura je postavljena
na sredini izmedu osobnosti i ljudske prirode. Kultura je nesto Sto ¢lanovi grupe imaju

zajednicko, i to je nivo gdje se najveci broj mentalnih programa naugi.*®

Nivo koji oznaCava kulturu je veoma znacCajan za istrazivanje koje ¢e se provesti u
ovom radu, jer se zajedniCke manifestacije kulture odrazavaju uvelike u oglaSavanju.
Da bismo analizirali oglasavanje kao produkt manifestacije kulture u Sirem kontekstu,
potrebno je poimati da se kultura izrazava na mnogo nacina. U sljede¢em poglavlju

razmotriti e se pojam manifestacije kulture.

3.1.1.2. Manifestacije kulture

Kultura je manifestirana na mnogo nacina. Hofstede tvrdi da naredne Cetiri
manifestacije utjelovljuju cijeli koncept kulture. One su ,simboli, heroji, rituali i

vrijednosti“. Taj koncept je ilustriran na sljedecoj slici (Slika 3).*

7 Ibid. str. 4.
' Ibid. str. 5.
19 Hofstede, Geert and Hofstede, Gert Jan (2005): Cultures and Organizations: Software of the Mind,

New York: McGraw-Hill, 2005, str. 7.
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Slika 3 - Koncept kulture prema Hofstedeu

Rituali

Vrijednosti |—T"

Izvor: (izradio autor prema: Hofstede, Geert (2001) Cultures Consequences: Comparing Values,
Behaviors, Institutions and Organizations Across Nations, Second Edition, Thousand Oaks, London,

New Delhi: Sage Publications)

Simboli su postaviljeni u najudaljeniji sloj dijagrama te predstavljaju najpovrsnije

manifestacije kulture dok vrijednosti predstavljaju najdublje.

Heroji i rituali su locirani na srednjim slojevima dijagrama. Simboli se mogu definirati
kao rijeCi, geste, slike ili objekti koji imaju odredeno znacenje i mogu biti prepoznati
od onih koiji dijele kulturu. Primjer za to mozZzemo nadi u rije€ima nekog jezika, odjeci,
zastavama ili pak statusnim simbolima. ,Nike“ je primjer brenda koji je postao
globalni simbol. No opet on moZe potaknuti razliCite asocijacije za Amerikance, a
razliite za Japance.? Heroji su potom definirani kao osobe, Zive ili mrtve, realne ili
imaginarne, koje posjeduju karakteristike visoko uvazene u kulturi i kao takve sluze
kao uzori za ponasanje. Kao primjer za to referirati cemo se na Nike-ove kampanje
gdje se koriste influentne osobe/sportasi kao primjerice Michael Jordan, Christiano
Ronaldo, Merion Jones, te su oni kao takvi inspiracija i kulturalni heroji za mnoge
sportaSe u usponu. Rituali u sa druge strane kolektivne aktivnosti koji su takoder
esencijalni u domeni kulture. Manifestiraju se kao nacin pozdravljanja i medusobnog
postovanja. Primjerice sportski dogadaji su rituali i za igracCe i gledatelje. Rituali koji

se vezu za ameriCki nogomet vrlo su razliCiti od onih koji se vezu za europski

?° De Mooij, M, op.cit., str. 52.
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nogomet.”* Simboli, heroji i rituali su ukljuéeni u praksu, s obzirom da su vidljivi
promatracu. Medutim, njihovo kulturalno znacenje je nevidljivo, ono lezi u tome kako

su te prakse interpretirane od strane insajdera pojedine kulture.

U jezgri kulture, prema prikazu na Slici 3 leze vrijednosti. Vrijednosti su bazirane na
okruzenju individue i formirane su u najranijim fazama djetinjstva. Vrijednosti su
najdublje manifestacije kulture pojedinca, jer su u jednu ruku to i osjeéaji pojedinca.
Diskusija o manifestacijama kulture pokazuje neke odredene elemente kulture vise ili
manje vidljive u odnosu na druge, stoga ih je veoma teSko opservirati. Jedna od
poteSkoCa sa kojom se mozemo susresti pri istrazivanju vrijednosti jest
interpretativha kategorija ljudi (ono Sto ljudi govore). Ukoliko se zadrzimo samo na
jeziku kao mogucoj prepreci pri istraZivanju vrijednosti, uvidamo da se vrijednosti ne
mogu prevoditi jer rijeCi koji izrazavaju vrijednosti imaju apstraktno znacenje. RijeCi
mogu sluziti samo kao ,etikete“ vrijednosti. Ta ,etiketa“ daje potpuno razlicito
znacCenje vrijednostima unutar razliitih kultura. To objasnjava i poteSkoce kod
prevodenja reklama i njihovo prilagodavanje razliCitim kulturama. Dok je primjerice
brza prehrana postala globalni ritual, individualne vrijednosti nikada neée moci
postati globalno pitanje, pogotovo iz razloga jer variraju unutar kultura i ne mijenjaju
se Cesto tijekom Zivota individue. Stabilnost vrijednosti je nerijetko krivo interpretirana
od strane ljudi koji se bave oglaSsavanjem, koji konstantno pokuSavaju povrsnim

trendovima mijenjati vrijednosti pojedinca.

3.1.1.3. Hofstedeove nacionalne kulturne dimenzije

Model ,nacionalne kulture® Geerta Hofstedea nastao je dok je Hofstede provodio
veliko empirijsko istrazivanje pod radnim naslovom ,Hermes* koje je ukljucivalo oko
116 000 upitnika o vrijednostima i stavovima vezanim za rad i radno mjesto,
podijeljenih IBM-ovim zaposlenicima u pedeset zemalja i tri regije (koje obuhvacaju
nekoliko zemalja), na dvadeset jezika, kroz dva razliCita vremenska razdoblja,

odnosno dva anketna kruga istrazivanja.

21 :

Ibid., str. 52.
2 Hofstede, Geert, Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions and
Organizations Across Nations, Second Edition, Thousand Oaks, USA, Sage Publications, 2001
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Prema Hofstedeu, ,nacionalna kultura“® odredenog drustva, zajedniCka je za
pojedince i skupine unutar tog drustva, i razlikuje se od ,mentalnog programa“ nekog

drugog drustva, a Cine je sljedece dimenzije:

A) Hijerarhijska distanca. U kulturama niske hijerarhijske distance, preferiraju se
pragmati¢ni odnosi medu podredenima i nadredenima, pri ¢emu se kao idealni Sef
vidi sposobni demokrat koji ¢e se konzultirati sa svojim podredenim zaposlenicima pri
donoSenju nekih vaznih odluka za organizaciju. U takvoj vrsti hijerarhije manja je
razlika u placama izmedu nadredenih i podredenih te se preferira decentralizacija,
dok se u hijerarhijama izrazito visoke distance preferira odnos sprema Sefu kao
prema ,ocu“ koji utjelovljuje osobine dobronamjernog autokrata od kojeg podredeni
tocno znaju koje su im zadade. Takoder, razlika u placama je veca, te je veCa

potreba za nadzornim osobljem.

Analizom Indeksa Hijerarhijske Distance (Power Distance Index) podatke koji se ti¢u
konkretno usporedbe zemalja Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i Rusije®, mozemo
iSCitati da u Rusiji Indeks Hijerarhijske Distance iznosi 93 indeksna boda, dok je u
SAD-u znatno nizi i iznosi tek 40 indeksnih bodova. To implicira na zaklju¢ak da je
Rusija kao najveca zemlja na svijetu veoma centralizirana. Dvije treCine svih stranih
investicija ide Moskvi, gdje je takoder koncentrirano 80% financijskog kapitala Rusije.
Velika razlika izmedu mocnijih i slabijih individua vodi ka velikoj vaznosti koju isti
pridaju za statusne simbole. Kod primjera Sjedinjenih Americkih Drzava evaluirajuci
rezultate indeksa moze se zamijetiti da su hijerarhije bazirane na vecoj kolegijalnosti,
menadZerima koji se oslanjaju na zaposlenike i na komunikaciju koja je informativna,

direktna i participativna.

Indeks Hijerarhijske Distance ima veliku primjenu i u oglasavanju. Naime, u zemljama
koje kotiraju na indeksu visoko, u reklamnim blokovima ,igrati“ ¢e primjerice stariji
ljudi jer oni odrazavaju autoritet, dok u drustvima poput Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava

koristiti ¢e se mnogo viSe humora, inovacija i kreativnosti. **

% https:/igeert-hofstede.com/russia.html
*De Mooij, M, op.cit., str. 71.-72.
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B) Individualizam i kolektivizam. U pogledu radnih vrijednosti kolektivistickih kultura
naglasak je na pripadnosti organizaciji i idealu ¢lanstva, a uklju¢enost individue u
organizaciju ima prvenstveno moralnu komponentu, nalik na obiteljske veze, pa i
individua osje¢a emotivhu povezanost sa organizacijom. Proces donosSenja odluka
zasniva se na grupnom konsenzusu, a radnici su odani radnom kolektivu gotovo
cijeloga zivota. Nasuprot tome, u individualistickim kulturama dominantna je velika
mobilnost radnika kojima je naglasak na individualnoj inicijativi i postignucu.
Uklju€enost individue u organizaciju je prvenstveno kalkulativha, a radni se odnosi
Cesto gledaju iskljucivo kroz prizmu poslovnog ugovora. Takoder, proces donosenja

odluka je individualan.

Na primjeru Sjedinjenih Americ¢kin DrZava i Rusije, u domeni individualizma i
kolektivizma moze se zakljuéiti da su SAD sa 91 indeksnih bodova na IDV*
(Individualism Versus Collectivism Index) indeksu veoma individualistiCka kultura.
Karakterizira je visoka stopa geografske mobilnosti individua u poslovnom sektoru i
Cesto poslovanje i interakcija sa strancima. U poslovnom svijetu, od zaposlenika se
oCekuje da budu Sto viSe samostalni i samodisciplinirani. Takoder, prilikom
zaposljavanja i napredovanja odluke se baziraju na moguc¢nosti subjekta da svojom

sposobnoséu i individualnim doprinosom zadovolji potrebe poduzeca.

Nasuprot Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Rusija je okarakterizirana kao izrazito
kolektivisticka zemlja sa samo 39 indeksnih bodova na IDV indeksu®. Tipi¢ne
karakteristike kolektivistickog drustva jesu da ljudi ostaju lojalni grupi kojoj pripadaju
rodenjem, bilo da je to Sira obitelj ili lokalna zajednica. Tragove kolektivizma mozemo
zapaziti ak i u najmanjim detaljima, poput manifestacija u jeziku. Primjerice ako Rusi
planiraju oti¢i na izlet sa prijateljima, oni doslovce kazu ,Mi sa prijateljima“ umjesto

»~Ja i moji prijatelji“.

Krucijalna distinkcija u stilu oglaSavanja kod kolektivistiCkih i individualistiCkih kultura
ogleda se u tome da se individualistickim kulturama pristupa puno izravnijim stilom.
Direktni stil koristi osobne zamjenice jednine (ja, ti, on), dok se u indirektnom stilu,

koji je pogodniji za kolektivistiCke kulture, oglasi ne upucuju ljudima direktno, vec sa

% https://geert-hofstede.com/united-states.html
2 https://geert-hofstede.com/russia.html
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indirektnim metodama poput prilagodene dramaturgije ili pak metafora. Direktni stil
komunikacije takoder tendira biti verbalniji, dok indirektni viSe prakticira vizualnost.””
Reklame u individualistiCkim druStvima koriste vecinom samo jednu osobu u
reklamama, vodeci se tvrdnjom da je to drusStvo sklonije privatnosti, dok su u
kolektivistickom drustvu reklame vecinom ispunjene mnosStvom pojedinaca. UoCava
se razlika i kod prezentacije koristi proizvoda. Dok se kod individualistiCkih kultura
benefiti nekog proizvoda upucuju pojedincu, njegovom uspjehu i samostalnosti, u
kolektivistickim kulturama naglasak se stavlja na koristi prema grupnim benefitima

poput obiteljske koristi.

C) Zenstvenost i muzevnost. Analizirajuéi ,?enske i muske kulture* uvidamo
distinkciju poglavito u domeni radnih vrijednosti. U ,Zzenstvenim kulturama“ preferira
se viSe slobodnog vremena, radije nego li ve¢a zarada. ,Radi se da bi se Zivjelo, a ne
Zivi se da bi se radilo®. Poslovne su karijere dostupne i jednom i drugom spolu, a
medu profesionalcima veci je udio zaposlenih Zena. Veliki je naglasak na
humanizaciji posla te se preferiraju manje organizacije. Konflikti u tim organizacijama
rieSavaju se kompromisno uz dogovor. Sa druge strane, glavne stavke ,muzevnih
kultura® u poslovnom sektoru jesu da se preferira koli¢ina zarade, muskarac je
preferirani kandidat za odredenu poslovnu funkciju, manja je zaposlenost Zena na
radnim mjestima koja mogu obavljati muskarci, te se upravlja odlu¢nosc¢u i

agresijom. *

Prema Hofstedeovom indeksu muzevnosti kulture SAD broji 62 indeksna boda dok
za Rusiju on iznosi tek 36.* Za oba drustva moZe se konstatirati da nisu pretjerano
.,muzevna“, no ipak se treba napraviti distanca izmedu te dvije kulture. lzrazito
kompetitivna kultura Sjedinjenih Americkih Drzava, inkorporirana u sve institucije,
komunicira stil Zzivota u kojemu je vazno biti najbolji i u kojemu pobjednik uzima sve.
Takoder, Amerikanci Cesto slobodno govore o njihovim uspjesima i ostvarenjima u
zivotu. lako je u Rusiji izrazen indeks koji definira hijerarhiju u drustvu, muzZevna
kultura je veoma nedominantna. Skromnost prilikom pri¢anja o sebi, a i skromna

oCekivanja, nevezano za profesiju koja moze biti prestizna u ,muzevnoj kulturi®.

" De Mooij, M, op.cit., str. 140.-141.

%8 Ranka Jekni¢, Organizacijske kulture Geerta Hofstedea, Zbornik radova Pravnog Fakulteta u Splitu,
2011, str. 109.

2 https://geert-hofstede.com/russia.html
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Prilikom oglasavanja, u ,muzevnim kulturama®“, Cesto se koriste krilatice poput ,Budi
prvi!“ ili ,.Budi najbolji!“. Agresivna tipologija i okvir su refleksija kompetitivnosti. Snovi
i velika oCekivanja takoder su ekspresija ,muzevnih kultura“, primjerice ,,Ostvari svoje

snove“ , , Za svijet bez limita ,,. ¥

D) Kontrola neizvijesnosti. Hofstede je definirao kontrolu neizvjesnosti kao mjeru
do koje se Clanovi neke kulture osjecCaju nesigurno u njima nepoznatim situacijama.
Taj osjecCaj, uz ostale stvari, izrazen je kroz stresom i potrebom za predvidenim

situacijama i pisanim pravilima.*

Prema indeksu kontrole neizvjesnosti, Rusija je mnogo sklonija predvidivim
situacijama i broji 95 indeksnih bodova, dok za Sjedinjene Ameri¢ke Drzave indeks
kontrole neizvjesnosti iznosi 46%. Kao argument za tako veliku razliku moze se
konstatirati da je ameriCko drustvo sklonije prihvacanju novih ideja, inovativnih
produkata i voljnije prihvaca nesSto novo i drugacije. U Rusiji je sa druge strane
izgraden dosta konkretan birokracijski sistem, sa mnogo definiranih pravila. Takoder,
Rusi su prema strancima poprili€no formalni i distancirani, no to je ujedno i znak

pristojnosti i poStovanja.

E) Dugoro¢na i kratkoro€na orijentacija. U kulturama kratkoroCne orijentacije
naglasak je na vrijednostima sloboda, prava, postignu¢a i samostalnosti, te je bitna
vrijednost slobodnog vremena. U drustvu takoder postoji veliki jaz zbog drustvene i
ekonomske nejednakosti. Ukoliko se radi o poslovnoj organizaciji, tada lojalnost
prema organizaciji ovisi 0 potrebama pojedinca. U kulturama koje nose atribut
dugorocne orijentacije, nisu pozeljne drustvene i ekonomske nejednakosti. Naglasak
je na vrijednostima ucenja, postenja, prilagodavanja, odgovornosti i samodiscipline,

dok se ne nagladava vaznost slobodnog vremena.

¥ pe Mooij, M, op.cit., str. 174.-179.
3L Hofstede, Geert and Hofstede, op.cit. str. 167.
% https://geert-hofstede.com/united-states.html
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Prema izrazito visokom broju indeksnih bodova (81)®, Rusija se definitivho ubraja u
zemlje dugoro&ne orijentacije. Ne znaci nuzno da su pripadnici te kulture pragmaticni
u nacinu razmi$ljanja, no vecinu krasi sklonost Stednji i ustrajnosti u postizanju
rezultata. Kombinacija dugoro¢ne orijentacije i kolektivizma rezultira jakim obiteljskim
vezama i dugoro¢nom planiranju. Kod Sjedinjenih Americ¢kih Drzava broj indeksnih
bodova je daleko niZi (26)** te se iz toga moze zakljuCiti da Amerikanci svoje
performanse mjere na veoma kratkoro€Cnoj osnovi, $to se u poslovhom sektoru moze
zamijetiti kroz kvartalne izvjeStaje o dobiti i gubitku. Takoder, na radnom mjestu ai u
zZivotu, pripadnici te kulture se trude ostvarivati brze rezultate. U domeni oglasavanja,
reklamni blokovi kultura kratkoro€ne orijentacije baziraju se na sloganima poput
.Pozuril®, Ne Cekaj sutra!®, dok kao susta suprotnost u dugoro€no orijentiranim
kulturama prevladavaju slogani koji se referiraju na buducnost i sigurnost za buduce

generacije.

3.1.2. Hallova kulturna teorija

Prema antropologu Edwardu Hallu, ,Kultura su sva duboka, zajedni¢ka i nedefinirana
iskustva koje €lanovi pojedine kulture dijele, koje mogu komunicirati bez znanja, i koji
¢ine pozadinu na temelju koje se ocjenjuju svi drugi dogadaji“ **. On zapaza da je
,Kulturalna komunikacija“ mnogo dublja i kompleksnija nego li izgovorena ili napisana
poruka, te da se esencija kvalitetne i efektivne kros kulturalne komunikacije veze viSe

za odasiljanje pravog odgovora nego slanja to€ne poruke.

Ispitivao je ulogu komunikacijskog konteksta u interakciji medu pripadnicima istih ili
razliCitih kultura te je na temelju toga objedinio teoriju o kulturama, nazvavsi je
visokim ili niskim kontekstom u kulturama (High context cultures and Low context

cultures).

% https://geert-hofstede.com/russia.html

% https://geert-hofstede.com/united-states.html

® Beamer, L., Varner, . Intercultural Communication in the Global Workplace, McGraw-Hill
Companies, USA, 2008. str. 5.
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3.1.2.1. Visoki i niski kulturni kontekst

U kulturama visokog konteksta vaznost individualnog pona$anja i govora mijenja se
od situacije do situacije. Neverbalne poruke u takvim kulturama obiluju veoma
vaznim znadéenjima. Cak ako nije niti jedna rije¢ izgovorena, individualci komuniciraju,
a kada su rijeCi izgovorene ,Citanje izmedu redova“ je veoma vazno. Kulture visokog
konteksta zahtijevaju sliCnost pozadina i homogenost drustva. Kako bi takav nacin
komunikacije unutar jedne kulture postao znacajan, kulturiziranje i socijaliziranje
pojedinaca pocinje veoma rano, te se proces nastavlja prirodnim putem, i to u izrazito
homogeniziranim drzavama - sa jednom religijom, jednim jezikom, centraliziranim

medijima, koordiniranom obrazovnom sistemu, itd.

U kulturama niskog konteksta, naglasak je na verbalnom izrazavanju. Dijalog izmedu
pojedinaca mora biti definiran i misljenja moraju biti otvoreno izrazena. Govor tijela je
zanemaren za razliku od kultura visokog konteksta, Sto implicira da je takva kultura
veoma efektivna i korisna u multikulturalnim zemljama gdje se razliCite vrijednosti i
stavovi mogu zapaziti medu ljudima koji interaktiraju. Ukoliko se referiramo na
fleksibilnost vremena, zapaza se da je u kulturama niskog konteksta vrijeme strogo
organizirano, dok je u kulturama visokog konteksta vrijeme interakcije otvoreno i
fleksibilno, §to govori da je proces mnogo vazniji od samog produkta. Takoder, i veze
u kulturama niZzeg konteksta izmedu subjekata su kratkotrajnije i povrsnije, dok je

zadatak kojeg imaju intenciju izvrsiti, mnogo vazniji. *

Kulture visokog konteksta mogu se pronaci u velikom broju zemalja ukljuujuci
Rusiju, u nekim zemaljama Latinske Amerike te u mnogo zemalja Azije. U zemljama
kulture visokog konteksta, poput Saudijske Arabije i Japana, pisani ugovor u
poslovnom sektoru nije uvijek preferiran naCin sporazuma izmedu dvije strane. Sa
druge strane Tihog oceana, u Sjedinjenim Americkim Drzavama, kao i u Europi
preferirana je kultura niskog konteksta zbog velikog broja razliitih nacionalnosti i

kultura koje €ine ukupno stanovnistvo tih teritorijalnih jedinica.

% 3. K. Johansson, Global marketing; Foreign Entry, Local Marketing & Global Management, McGraw-
Hill Companies, USA, 1997, str. 75.
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4. DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je Sirok pojam koji opisuje cijelu plejadu marketinskih procesa koji
koriste sve raspoloZive digitalne kanale za promoviranje proizvoda ili usluge te za
stvaranje brenda. U suvremenije doba digitalni se marketing pokazao uvelike
uspjesnijim i ucinkovitijim od tradicionalnog marketinga te je veliki broj tvrtki preSao
sa novinskih oglasa na razne oblike digitalnog marketinga. Digitalni marketing
ukljuCuje koriStenje digitalne tehnologije (osobna racunala, Internet, dlanovnike,
mobilne uredaje, digitalnu televiziju, radio...) koja kreira nove marketindke kanala s
ciiem potpore marketinskim aktivnhostima usmjerenim na profitabilno osvajanje i
zadrzavanje korisnika u viSe kanalskom procesu kupnje. Veoma je vazno naglasiti da
se digitalni marketing ne distancira od ostatka poslovnog procesa te da veoma dobro
funkcionira sa drugim kanalima komunikacije. U tom je procesu vazno planiranim
pristupom migrirati trenutne kupce u digitalne marketinske kanale i pridobiti nove
korisnike s odgovaraju¢im spletom digitalne i tradicionalne komunikacije.
ZadrZavanje korisnika temelji se na sposobnosti tvrtke da upozna njihove osobine,
ponasanje, sustave vrijednosti, te da sa tim podacima se stvara snazna baza
podataka. Takvi prikuplieni podatci omogucuju stvaranje posebno prilagodene
digitalne komunikacije. *

Slika 4 - Digitalni marketing

Digitalni marketing

Radio
TV SMS

Internet marketing

Content Drustvene
marketing mreze
Placeno Optimizacija
oglaavanje za trazilice
Email Mobilni
marketing marketing

Baneri

Izvor (https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/359-sto-je-digitalni-internet-marketing-razlika-
inbound-outbound-marketing.html, 2017)

37 Chaffey, Chadwick, Johnston, Mayer, Internet Marketing:Strategy,Implementation and Practice,
New Jersey, 2009, str. 10.-12.
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Kada spominjemo digitalni marketing, potrebno je napraviti distinkciju izmedu
digitalnog marketinga i Internet marketinga. Internet marketing odnosi se samo na
onaj dio digitalnog marketinga Cije se aktivnosti oslanjaju samo na Internet i ostale
pripadajuce internetske usluge. U Internet marketing spadaju sljedec¢i marketinski

napori:

—  Optimizacija stranica za trazilice (SEO)
—  Sadrzajni marketing

- Kontekstualno oglasavanje (SEM)
- Digitalni prikazivacki marketing

— Ponovni marketing

- Marketing drustvenih mreza

—  YouTube i video oglasavanje

- Mobilni marketing

- Partnerski marketing

—  Analiza web stranica

—  A/Btestiranje

—  Strategija i planiranje aktivnosti

- Upravljanje odnosa sa klijentima (CRM).

Prilikom definiranja Internet marketinga vazno je napraviti distinkciju izmedu inbound
i outbound marketinga. Inbound marketing, koji moZzemo u slobodnom prijevodu
nazvati i ulazni marketing, fokusira se na stvaranje kvalitetnog sadrzaja koji priviaci
korisnike prema odredenoj tvrtki ili proizvodu. Oni se privlae prirodnim putem i sami
dolaze do odredenog web sjediSta stvaranjem sadrzaja koji je uskladen sa njihovim
preferencijama. Na taj naCin sa kvalitetnim ulaznim marketingom Kkorisnici se

pretvaraju u kupce.

Ulazni je marketing najjeftiniji i ¢esto najucinkovitiji nacin priviaenja potencijalnih
kupaca, ali zahtijeva i viSe vremena za pojavu rezultata ovakve marketindke
aktivnosti. Primjer ulaznog marketinga jest marketing putem newslettera (korisnici se
sami pretplacuju i daju dopustenje da im se Salju e-mailovi), marketing putem

drustvenih mreza (korisnici sami odabiru biti pratitelji odredene stranice na drustvenoj
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mrezi), kontekstualno oglasavanije (korisnici sami dolaze na web stranicu koja im se

pojavila u rezultatima pretrage na odredeni upit).

Za razliku od inbound marketinga postoji i outbound marketing, kojeg u slobodnom
prijevodu mozZemo nazvati i izlaznim marketingom. On predstavlja prikazivanje
oglasa i promotivnih poruka korisnicima koji nisu to zatrazili. Unutar te dvije vrste
marketinga mozemo naglasiti da postoje i odredeni marketinSki napori poput
ponovnog marketinga, koji ne spada niti u jednu od navedenih kategorija (korisnik je
mozda u odredenom vremenu posjetio web sjediSte, no on i dalje prima promotivne

materijale tog web sjedista iako to sam nije zatrazio).

4.1. Marketing drustvenih mreza

Marketing drustvenin mreza dio je Internet marketinga koji se koristi drustvenim
mrezama kao marketinskim alatom. Cilj takvog marketinga je kreirati sadrzaj koji ¢e
korisnici pregledavati, dijeliti i sudjelovati, te tako pomoci brendiranju tvrtke te prosiriti
doseg do drugih korisnika. Koncept marketinga kroz drusStvene mreze veoma je
koristan zbog toga Sto je tvrtki veoma lagano do¢i do povratnih informacija od
korisnika, Sto tvrtku €ini mnogo pristupacnijom. Korisnik preko drustvene mreze moze
postaviti pitanja ali i razviti diskusiju o raznim problemima ali i savjetima, te se tako

osjecaju povezanijim sa tvrtkom.

Drustvene mreze nude mogucnost oglasavanja i vodenja stranica za vrlo malo
financijskih sredstava, a u usporedbi sa klasi¢nim na¢inom oglasavanja efektivnost
im je veoma velika. Kao i kod same komunikacije sa kupcima u klasi¢nom obliku,
koristeCi se marketingom na drustvenim mrezama potrebna je masta, inovativnost i
pronalazak ciline publike. lako se za takav tip marketinga ulaze mnogo manje novaca
nego kod klasi¢nog pristupa marketingu, vrijeme provedeno na drustvenim mreZzama
za kvalitetnu provedbu marketing aktivnosti je zna€ajno i dugotrajno te ga se stoga

na odredeni na€in moze i smatrati plateZznim sredstvom tvrtke.

Cilj svakog oglasa ili objave je doprijeti do $to veceg broja korisnika, no ne samo

doprijeti, ve¢ i te iste korisnike potaknuti na sudjelovanje. Osim dvostrane
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komunikacije i sudjelovanja korisnika u objavama, postoje brojne prednosti
marketinga u domeni drustvenih mreza. Jedan od velikih benefita drudtvenih mreza
jest taj da one nemaju vremensko ogranic¢enje poput drugih marketindkih strategija.
Takoder, s obzirom na broj korisnika koje drustvene mreZe imaju, dostupnost
potencijalnim pratiteljima/kupcima je veca. DruStvene mreze jednako tako
povecavaju reputaciju i kredibilitet tvrtke, a pomocu njih je i lakSe lansirati novi

proizvod ili uslugu.

U domeni marketinga na druStvenim mrezama postoji jedna grana koja se zove
Social Media Optimization (SMO) koju u slobodnom prijevodu mozZemo nazivati
optimizacijom drustvenih mreza. Naime, ovaj pojam je jo$ nesto uzi od marketinga
drustvenih mreza, te se on bavi stvaranjem zanimljivog sadrzaja, od kvalitetnog
teksta do atraktivnin fotografija ili video isjeCaka koji potiCu korisnike da dijele i
sudjeluju na drustvenim mrezama. Optimizaciju drustvenih mreza u praksi podrobnije

Ce se objasniti u primjerima Coca Cole na ruskom i ameri¢kom trZistu u nastavku.

4.1.1. Drustvene mreze

Razvojem Interneta, razvile su se i brojne drustvene mreZe koje omogucuju
komunikaciju i povezivanje korisnika. Pojednostavljeno reCeno, drustvena mreza
predstavlja skupinu korisnika sa zajedniCkim interesima koja se okuplja oko nekog
internetskog servisa i aktivho stvaraju te zajednice.*® Ukoliko se termin drustvena
mreZa izuzme iz njegova digitalna okruzenja, njega se moze i definirati kao
sociolo$ku strukturu koja opisuje medusobne odnose izmedu pojedinaca. Svi ljudi
pripadaju jednoj velikoj drustvenoj mrezi, a jednako tako pripadaju i onim puno
manjim, uzim i specifinijim drustvenim mrezama koje proizlaze iz obitelji, prijatelja,

radnih mjesta i dr..

Razlika izmedu drustvenih mreza i sredstava javne komunikacije jest u tome Sto se
masovni mediji zasnivaju na jednosmjernoj komunikaciji, Sto konkretnije znaci da

jedan posiljatelj moze poslati poruku velikom broju primatelja koji ne mogu odgovoriti

¥ Boyd, Ellison, Social Network Sites: Definition , History, and Scholarship, Journal of Computer-
Mediated Communication, 2007, str. 210.-230.
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putem istog kanala. Neki od najkoristenijih primjera takve jednosmjerne komunikacije
jesu televizija, novine i radio. Sa druge strane drustvene mrezZe su oblik dvosmjerne
komunikacije izmedu veceg broja korisnika. Svaki korisnik moze odgovoriti na

primljenu poruku putem istoga kanala.

Pojam drustvenih mreza postoji vise od pola stoljeca, no dolaskom web sjedista
poput Facebooka, Twittera, Instagrama i drugih, dozivio je galopirajuéi razvoj i
intenzitet koriStenja te tako postaje jedan od najznacajnijih i najkoriStenijin
internetskih pojmova ve¢ duZzi niz godina.* Drustvene mreze tako Cine nevidljive
drustvene poveznice vidljivima na nacin da pomocu njih uo¢avamo tko su korisnikovi
prijatelji, tko su prijatelji njihovih prijatelja i to pod okriljem veoma pristupacnog i
jednostavnog sucelja. Prilikom kreacije profila na drustvenoj mrezi, korisnik se

smjesta na sociogram te iste drustvene mreze.

Postaju¢i ¢lanom drustvene mreze, moguce su brojne prilagodbe unutar iste.
Stvaranje vlastitog profila, dodavanje osobnih podataka, interesnih podrucja i
preferencija, samo su neke od tih mogucnosti. Takoder, putem drustvenih mreza
moguce je postati lanom raznih interesnih skupina vezanih uz primjerice omiljene
TV serije, flmove, sportove ili pak politicke stranke. Posebnost drustvenih mreza nije
samo u tome Sto omogucéava upoznavanje novih osoba, ve¢ i u tome Sto njihov
drustveni zivot €ini vidljivim ve¢ poznatim osobama. Ovo omoguc¢ava komunikaciju i
interakciju s poznanicima koja na druge nacine ne bi bila ostvarena. Vodeci se tom
premisom vecini korisnika zapravo nije cilj upoznavati nove ljude ve¢ komunicirati s
osobama koje vec¢ jesu dio njihovog privatnog zivota putem profila na drustvenim
mrezama. Brojni sociolozi istiCu da su drustvene mrezZe iznimno vazne zbog jos jedne
stvari, a to je drustveni kapital kojeg generiraju.”® Te resurse mogucée je pronaci u

razliitim oblicima:

— korisne informacije (preporuke filmova i serija, povijesne Ccinjenice, Citanje

dnevnih novosti, zdravstveni savijeti i dr.)

% Ruzi¢, Bilo$, Turkalj, E-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014, str. 87.
“0 Drustveni kapital definira se kao skup resursa koji se akumulira kroz odnose medu pojedincima.
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— mogucnosti organiziranja i formiranja grupa (interesne grupe, dogadaiji, najave i
dr.)

— osobne veze (prijatelji, obitelj, kolege sa posla i dr.)*.

Jednu druStvenu mrezu cCine brojni odnosi unutar nje i veoma je logi¢no za
pretpostaviti da sve veze unutar nje nisu jednako jake. Postoje dva osnovna tipa
medusobnih odnosa unutar drustvenih mreza, a to su jake i slabe veze. Jake veze
obiljezava veliki stupanj osobne involviranosti i prisnosti, primjerice partner, obitel] i
bliski prijatelji. Slabe veze su veze slabijeg osobnog intenziteta, kao Sto su to
poznanici, ¢lanovi interesnih grupa i dr. Jake veze zahtijevaju puno viSe vremena za
odrzavanje i uklju¢enost pojedinca, dok je slabe veze potrebno samo povremeno ili

uopce ne odrzavati od strane pojedinca.*

Na Internetu postoji velik broj aktivnih druStvenih mreza. No, ne temelje se sve
druStvene mreze na istim obrascima interakcije i aktivnosti. Upravo zbog razlicitog
naCina povezivanja korisnika i svrhe koja definira jednu drustvenu mrezu, vecinu

aktivnih drustvenih mreZa moze se svrstati u neke od sljedecih kategorija:

— drustvene mrezZe zajednica (korisnicima omoguditi Sirenje vlastitih drustvenih
mreZa kroz postojeCe kontakte i trazenje novih. Primjeri su Facebook, Google+,
Twitter)

— drustvene mreze profesionalaca (jedan ili vise specificnih profesionalnih interesa
povezuje ¢lanove ovih zajednica. Primjer: LinkedIn)

— mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja (slanje vlastitih grafickih, audio i video
zapisa, te omogucavanje da ti zapisi budu javno dostupni. Primjer: YouTube)

— glazbene drustvene mreze (korisnici pretrazuju i presluSavaju pjesme omiljenih
glazbenika, te ih komentiraju i rangiraju. Primjer: Soundcloud )

— mreze drustvenog oznaCavanja (korisnici oznacuju i na taj nacin organiziraju
poveznice kako bi kasnije takav sadrzaj bio lakSe dostupan i kako bi se lakSe

mogao pretraZivati. Primjer: Reddit, Digg).

! Ibid. str. 93.
*2 Donath, Boyd, Public displays of connection, BT Technology Journal, 2004, str. 71.-82.
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4.1.1.1. Razvoj druStvenih mreza

Prvi oblici drustvenih mreza kakve danas poznajemo javile su se u prvoj polovici
devedesetih godina proslog stoljeca. Geocities bio je jedan od pionira drustvenog
umrezavanja i kao takav stvoren je 1994. godine. Korisnicima ovog web sjediSta bilo
je omoguceno dizajniranje vlastitog web sjedista te postavljanje razli€itih sadrzaja na
isti. Medusobna interakcija korisnika je bila veoma malena, te je ograni¢ena samo na
uslugu elektronske poste. Nedugo zatim, popularno web sjedisSte naziva match.com
pomagao je korisnicima za trazenje ljubavnih partnera. On je svoje usluge naplacivao
i bio je prepun osobnih informacija koje su sluZzili toéno odredenoj svrsi. Godinu dana
kasnije, pokrenuta je mreza pod nazivom theglobe.com koja je Kkorisnicima
omogucavala personalizaciju objavljenog sadrzaja, te direktnu interakciju sa ostalim

korisnicima sa kojim su dijelili iste ili slicne interese.

Razdoblje suvremenih drustvenih mreza zapocCelo je 1997. godine pojavom
drusStvene mreze SixDegrees. Bila je to prva druStvena mreza koja je sadrZavala sve
atribute koje imaju danasnje druStvene mreze. KrenuvSi od naziva, primjeCuje se
aludiranje na pretpostavku da se bilo koje dvije osobe na svijetu mogu povezati
putem lanca odnosa koji poc€inje s njihovim neposrednim prijateljima, te se nastavlja
idu¢im stupnjem (eng. Degree) — prijateljima njihovih prijatelja i tako do Sestog

stupnja ( eng. Sixth degree ).*

U veljaCi 2003. godine Jonathan Abrams, lokalni programer, stvorio je drustvenu
mrezu s nazivom Friendster. Web sjediSte Freindstera dizajnirano je tako da korisnici
stvaraju svoje profile koji ukljuCuju osobne informacije i moguénosti povezivanja s
prijateljima s kojima nije tako lako stupiti u kontakt. Za nekoliko je mjeseci Friendster
drusStvena mreza imala je oko 2 milijuna korisnika. Sljedeée su godine pokrenuta dva
druga drustvena web sjedista pokrenuta od strane Abramsovih prijatelja: LinkedIn i

Tribe.net.

Ubrzo nakon Friendstera, na scenu je stupila nova druStvena mreZa nazvana

MySpace koja je zamiSliena da drustveno komunikacijski fenomen pretvori u

3 Grbavac, J., Grbavac, V., Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena,
Media, culture and public relations, 2014, str. 206.
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multimedijski. Zanimljivo je da je prilikom stvaranja MySpace-a jedna od moguénosti
koje je mreza pruzala korisnicima se potkrala kao pogreSka. Naime, korisnicima je
omogucéeno da na svojim profilima koriste programski jezik HTML koji su korisnici
iskoristili za uredivanje svojih personaliziranih stranica. OsnivaCi MySpace-a su
velikodusno prihvatili i priznali pogreSku koja im se potkrala te su to iskoristili to kao
prednost. MySpace je 2004. godine imao viSe od milijun korisnika kada se pojavila
danas vode¢a mreza Facebook. Nakon toga pokrenut je trend ubrzanog pokretanja
novih drustvenih mreza i to prvenstveno zahvaljujuéi razvoju tehnologije i sve vecoj

dostupnosti interneta Sirom svijeta.

Danas drustvene mreze Koristi vise od 2,5 milijardi korisnika. Vrlo je teSko predvidjeti
u kojem smjeru Ce se razvijati trend internetskih drustvenih mreza. Ta je prognoza
utoliko nezahvalnija, jer se web sjedista online drustvenih mreza jako brzo mijenjaju
kako bi se Sto viSe i Sto kvalitetnije prilagodili novim, ali i postojec¢im korisnicima.
Neka predvidanja koja se ti€u broja korisnika u blizoj buduc¢nosti tvrde da bi do 2021.
godine broj korisnika koji se sluze drusStvenim mreZzama mogao prijeéi preko 3
milijarde (Slika 5).*

Slika 5 - Broj korisnika drustvenih mreza do 2021. godine
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* https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
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4.1.1.2. Facebook

Facebook je drustvena mrezZa koja slovi kao najposjecenija online drustvena mreza
medu internetskim korisnicima te je kao takva iz temelja izmijenila nacin na koji
medusobno komuniciraju pojedinci, ali i tvrtke s korisnicima svojih proizvoda i
usluga.” Osnovao ju je Mark Zuckerberg sa svojim kolegama sa sveuciliSta Harvard
— Eduardom Saverinom, Andrewom McCollumom, Chrisom Hughesom i Dustinom
Moskovitzem u veljaci 2004. godine. Ova drustvena mreza u svojim pocCecima imala
je namjenu da studenti sveuciliSta na Harvardu mogu medusobno komunicirati i
razmjenjivati informacije. Kasnije su se mnoga druga sveucilista, ali i kompanije

diliem svijeta prikljucile ovoj mrezi.

Od 2006. godine Facebook je postao dostupan sveobuhvatnom stanovnistvu koji su
bili korisnici Interneta, te je na taj nacin predstavljao revolucionarni korak u domeni
komunikacije i druZenja sa obitelji, prijateljima i poznanicima, ali i upoznavanja novih
ljudi, pracenja informacija i pomaganja drugima. Kako se koristenje Facebooka
veoma brzo rasprostranilo dillem svijeta, broj korisnika je ve¢ u 2013. bio oko
milijardu. Vazno je napomenuti da su to bili aktivni korisnici koji su na mjesecnoj bazi
barem jednom posijetili ovu stranicu. Prema statistiCkim podacima online servisa

Socialbakers.com za 2013. godinu, mjese¢no se 60 000 ljudi prijavi na Facebook. *°

Prednost ove druStvene mreze je besplatna registracija, korisniCko sucelje koje je
prilagodeno gotovo svim uredajima, te je prijenos informacija koje korisnici dijele
veoma brz i jednostavan ($to naravno ne sugerira i kredibilnost informacija). Veoma
je vazno istaknuti koli€inu paznje koju je Facebook dao aplikacijama kojima se putem
mobilnih uredaja olakSava pristup i koristenje drustvene mreze. Putem mobilnih
uredaja ovoj drustvenoj mrezi danas pristupa milijarda i 740 milijuna korisnika, te ima

tendenciju rasta na godisnjoj razini za 21%. ¥

Sagledavajuci sve benefite koje nudi ova drustvena mreza, mnoge tvrtke su je pocele

koristiti kao kanal sa kojim ¢e odrZzavati kontakt sa krajnjim korisnicima. Kako je

“5 Cetini¢, Li¢ina, Penovi¢, Raseta, Pobijedite Internet (ili ¢e Internet pobijediti vas), Zagreb, Jasno &
Glasno d.o.o., 2014, str. 38.

*®loc. cit.

*" https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/
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vrijeme odmicalo, tako su i standardi objavljivanja i odrzavanja samih stranica tvrtki
postajali sve strozi. Tvrtke su morale poceti strateski planirati i provoditi aktivnosti na
stranici kako bi pridobili i zadrzali naklonost korisnika. Pazljivo biranje sadrzaja koji ¢e
se objavljivati, koji mora biti u sluzbi informiranja, educiranja i zabavljanja korisnika, a
da samim time i predstavlja tvrtku, samo je jedna od aktivnosti. Takve stranice veoma
su brzo postale multifunkcionalna internetska odredista, jer sluZze za brojne akcije
usmjerene korisnicima poput dijeljenja tekstualnih sadrzaja, slika, foto galerija i

lokacija, dijeljenja i podizanja video sadrzaja, kreiranja dogadaja i sl.*®

4.1.1.3. Smijernice za konkurentnost pri odrZavanju Facebook stranica

Kako bi stranica neke tvrtke bila svrsishodna, tj. kako bi komunicirala glavnu misiju,
cilj i viziju tvrtke, a u isto vrijeme odrzavala interaktivni kontakt sa krajnjim korisnikom,
potrebno je drzati se odredenih smjernica. Prilagodavajuci stranicu tim smjernicama
stranica postaje konkurentnija i efikasnije provodi aktivnosti usmjerene korisniku.
Smjernice koje ¢e nam sluziti u kasnijoj analizi stranica Coca-Cole namijenjenih

ruskom i ameri¢kom trziStu navedene su u nastavku.

Postovi koji su aktualni i pratiteljima relevantni. Kako bi objave na stranici
generirale $to viSe posjeta i sudjelovanja, one moraju biti prvenstveno aktualne, ali i
relevantne pratiteljima. To podrazumijeva jezik koji bi trebao biti Sto pristupacniji
pratitelju koji se prvi put susreCe sa brendom kojeg Facebook stranica reprezentira.
Takoder, objave bi trebale tendirati sto vecoj aktualnosti, kako bi pruzale pratiteljima i
nove informacije. Informacije se ne moraju direktno ticati samog brenda, no bilo bi

pozeljno da odraZzavaju barem sugestivnu konekciju sa brendom.

Postovi koji nude vrijednost pratiteljima. Objave bi trebale nuditi pratiteljima
konkretnu korist. Spominjuci korist, to ne treba biti isklju€ivo materijalna korist, ve¢
moze biti i intelektualna. Ona se putem stranice moZe reprezentirati u obliku
edukacijski orijentirane objave koja se moze, ali i ne mora vezati za brend. Takav tip

objave ima potencijal da postane viralan, jer ga pratitelj/korisnik dijeli putem svojih

*® Cetini¢, Ligina, Penovi¢, Raseta, op.cit., str. 40.
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privatnih kanala upravo radi varijable vrijednosti/koristi za njega samog i hjegove

zajednice kojoj tu konkretnu objavu dijeli.

Postovi koji sadrze fotografiju. Prema istrazivanju koje je provela poznata
ameri¢ka web agencija Kissmetrics, objave koje sadrze u sebi fotografije dobivaju
53% viSe oznaka ,svida mi se“, 106% viSe komentara i 84% viSe klikova.” Takav
oblik objava vizualno je atraktivniji korisniku, tako da se samim time o€ekuje i veca
interakcija. Naravno, fotografija u objavi mora imati svoju svrhu koja je u korelaciji sa

poslovnom strategijom tvrtke koja vodi stranicu.

Kratki i jednostavni sadrzaj poruke. Kratkoca i konkretiziranje same objave uvelike
pridonosi sudjelovanju i razumijevanju iste. Naravno, ovo vrijedi ukoliko je informaciju
moguce prenijeti kratkom porukom. Ukoliko nije, sudjelovanje korisnika nece

rezultirati i razumijevanjem objave.

Postovi koji ciljaju na specificne grupe. Ukoliko se radi o stranici koja sadrzi
pratitelje iz razliCitih sfera, ponekad je potrebno objavama ciljati specificne grupe.
Primjerice ukoliko tvrtka koja posluje u viSe drzava, vrlo je vjerojatno da ¢e objave
koje su namijenjene Ziteljima odredene drzave objavljivati na njima poznatome jeziku.
Vodedéi se tom logikom, poZeljno je onda te objave putem opcije koju nudi Facebook
geografski ograniciti samo na tu ciljanu skupinu kako bi sudjelovanje doseglo najveci

nivo.

Interaktivha komunikacija sa pratiteljima. Prilikom odrzavanja stranice veoma je
vazno da se prema pratiteljima odnosi s poStovanjem. To ne znaci samo da im se
obra¢a s poStovanjem vec i da na njihove upite i komentare bude upuéen odgovor
koji je pravovremen. Pravovremenim odgovorom povecava se sudjelovanje i drugih

pratitelja, te se time dokazuje kredibilnost tvrtke koja je kreator stranice.

Praéenje statistike. Pracenje statistike na stranici je krucijalna stvar ukoliko je tvrtki
cilj povecati kvalitetu svojih usluga koje nudi putem stranice. Facebook nudi Siroku

lepezu statistika putem kojih je mogucCe ravnati se u cilju ostvarenja najvecCe

*9 https://blog.kissmetrics.com/shared-the-most-on-facebook/
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efikasnosti. Pomocu statistika mozemo odrediti kada objavljivati objave, kakvu vrstu
objava objavljivati, prema kojim ciljnim skupinama se orijentirati i kakva vrsta objava

je angazirala najveci broj pratitelja.

Mijenjanje vrsta objava. Za uspjeSan menadzment stranice potrebno je mijenjati
vrste objave. Kako sadrzajno, tako i u tehniCkom smislu. To znaci da je potrebno
koristiti i objave koje imaju u sebi fotografiju, objave koje sadrZe video materijal,
objave koje su iskljuCivo tekstualne prirode, itd. Sa ovim se potezom dobije na

raznolikosti objava, a i disperziraju se objave na publiku sa razli€itim preferencijama.

Objave koje sadrze poziv na akciju. lako je ponekada sadrzaj veoma kvalitetan,
nedostaje sudjelovanja pratitelja. Ta se malformacija moze nadoknaditi pozivom na
akciju. U puno se sluCajeva deSava da je pratitelj na rubu sudjelovanja i taj poziv na
akciju moze odigrati kljuénu prevagu u njegovoj odluci. To moze biti neka zanimljiva
mozgalica ili pak jednostavno pitanje upuceno pratiteljima sa kojima im se pristupa
na osobniji nacin. Ukoliko se €ak i samo jedan pratitelj ponese pozivom na akciju,

drugi ¢e njegovo sudjelovanje u objavi popratiti i njihovom interakcijom.

Praéenje vremena i ucestalosti objava. Za dobar rezultat stranice veoma je vazno
pratiti vrijieme kada su objave objavljene. Vrijeme koje je pratiteljima stranice
najpogodnije, ujedno je i vrijeme kada je potrebno objavljivati objave da bi doseg
same objave bio Sto veci. Takoder, objave ne valja objavljivati preCesto, niti
prerijetko. Postoje neka opcCa nepisana pravila za objaviljivanje na Facebook
stranicama. U vecini sluCajeva objave je pozeljno objavljivati u vremenu od 9.00 do
21.00 sat. Tijekom drugog dijela dana korisnici nisu toliko aktivni. No, to sve varira
zavisno od toga kakvim se poslom poduzece bavi. Primjerice ukoliko se poduzece
bavi prodajom opreme za no¢ne Cuvare, definitivno ¢e do vecine korisnika dopirati u
no¢nim i jutarnjim satima. Takoder, Facebook omogucuje automatsko objavljivanje
objava ukoliko voditelj stranice nije dostupan u vrijeme kada je posjecenost iste
najvecéa. Sto se tiée koliéine objave na dnevnoj bazi, dovoljne su dvije do tri objave
dnevno ovisno o broju pratitelja koji prate stranicu. Pored ostalog, vazno je imati na
umu je li stranica orijentirana poslovnim korisnicima (b2b) ili privatnim (b2c). Ukoliko

se radi o poslovnim korisnicima, vrijeme objave pozZeljno je da bude unutar radnog
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vremena tijekom tjedna, no ukoliko se radi o privatnim korisnicima vrijeme objave

poslije radnog vremena i tokom vikenda ¢e poluciti mnogo vece sudjelovanje.

Dizajn. Ukoliko je stranica posjeCena, trebala bi prvenstveno odavati korisniku
poruku, a kako bi ta poruka bila §to bolje komunicirana, klju¢an je dizajn stranice. On
mora biti ogledalo i prvi dojam koiji korisnik dobije dolaskom na stranicu. Sto je dizajn
kvalitetniji, to je veCa moguénost da ¢e se pratitelj/korisnik zadrzati na stranici neko

vrijeme te poduzeti neke akcije.

Prilikom prilagodbe dizajna Facebook stranice, potrebno je obratiti pozornost na
mnogo faktora koji su kljuéni za kvalitetan izgled iste. Prva stvar koja se zapaza
prilikom posjete nekoj Facebook stranici jest naslovna fotografija (eng. cover photo).
Preporu€a se ne koristiti na naslovnoj fotografiji generiCne termine ili pak posebne
interpunkcijske znakove, primjerice ,Pivo“ ili pak ,&%!/(,. Nadalje, bilo kakvi suvisni
opisi koji mogu zbuniti potencijalnog pratitelja nisu pozeljni. Tekst na naslovnoj
fotografiji je mogué, no preporuCa se da koli€ina teksta s obzirom na veli€inu

naslovne fotografije ne bude vise od 20%.

Dimenzije naslovne fotografije trebale bi biti 851x315 piksela, a profilne fotografije
180x180 piksela. Naravno, kako se stranica moZe posjetiti sa mobilnog uredaja i
stolnog ra¢unala, preporu€a se da fotografije budu u Sto vecoj rezoluciji da se ne bi
gubila kvaliteta prilikom pristupanja sa stolnog racunala. Osim rezolucije, vazno je i

pripaziti da naslovna fotografija izgleda dobro i u mobilnoj i u desktop verziji.

Prilikom dolaska na stranicu fokus potencijalnog pratitelja je najceSce na lijevoj strani
te je stoga uputno, ukoliko postoji tekst na naslovnoj fotografiji koji sadrzi neki poziv
na akciju (slika ili tekst), da se isti nalazi na desnoj strani naslovne slike. Profilna slika
i naslovna fotografija trebale bi biti kompatibilne Sto se boje, fonta i tematike tiCe.
Vizualno je neugodno kada primjerice na naslovnoj fotografiji stoji ,/logo” napisan
jednim fontom, a na profilnoj slici drugim fontom. Paznja i fokus potencijalnog
pratitelja nakon profilne i naslovne fotografije se spusta u vertikalnom smjeru, stoga

je preporucljivo prilijepiti®® najrelevantniju objavu koja komunicira glavnu poruku

%0 Opcija koju Facebook dopusta na nacin da se neka objava po izboru administratora stranice
,zakaci“ na njen vrh i tamo permanentno ostane.
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tvrtke. Facebook takoder dopusta personalizaciju kartica, stoga ukoliko postoje neke
dodatne informacije koje se ne uklapaju vizualno i kontekstualno u format landing

stranice™, takav se sadrzaj moZe priloZiti u personalizirane kartice.

Objave sa ,,opustenim“ sadrzajem. Prilikom objavljivanja objava potrebno se je
postaviti u poziciju pratitelja stranice. Malo je vjerojatno da ¢e pratitelj sudjelovati u
komentiraju objava ukoliko se one iskljuivo vezu za ,sirove“ promotivne aktivnosti.
Ponekada je potrebno kroz objave podijeliti neSto opustenije i zabavnije sadrzaje koji
mogu i ne moraju biti direktno vezani za poduzece. Postoji mnogo metoda gdje se u

»opustenu“ strukturu teksta moze ubaciti i subliminalna reklama za proizvod.

Nagradivanje/nagradne igre. Jedna od krucijalnih stvari koje bi trebalo imati na umu
kod vodenja Facebook stranice jest da pratitelj oCekuje neku korist od njegova
angazmana na stranici. Taj angazman ne mora biti velik, no on je kupac i oCekuje da
poduzece koje prati pokaze da ga primjecuje i da ga je spremno za taj angazman i
nagraditi. Osim toga, kroz proces nagradivanja i brojni drugi potencijalni pratitelji
postaju pratitelji stranice radi koristi koju mogu ostvariti. Stoga je preporucljivo da
tjekom odredenog vremenskog intervala poduzecée organizira neku nagradnu igru

na Facebook stranici kako bi povecalo sudjelovanje korisnika.

Ime brenda. Kroz objave veoma je vazno perpetuirati ime brenda. Ne mora iskljucivo
to biti koriste¢i se direktnim i agresivnim pristupom, ve¢ moze veoma dobro
funkcionirati kroz neki drugi neformalni kanal. Na primjer prilikom Cestitanja nekog
blagdana ili pozdravljanja mozZe se naznaliti tko pozdravlja korisnika. Veoma
suptilno, a istovremeno ucinkovito kako bi se korisniku dalo do znanja tko stoji iza

toga.

4.1.1.4. Instagram

Instagram je posljednjih nekoliko godina izrastao u jednu od najvecih drustvenih
mreza. Ono §to je posebno kod Instagrama je to da se sadrzaj bazira na fotografiji,

koja na ovoj drustvenoj mrezi sluzi kao medij za izraZavanje osobnosti. Konkretno,

*1 U doslovnom prijevodu, pojam “landing page” se odnosi na stranicu na koji korisnik “sleti” (land),
odnosno na pod-stranicu vaseg weba s kojom se korisnik prvi put susretne
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radi se o mobilnoj aplikaciji (koja je ujedno prilagodena i desktop verziji) koja
korisniku omogucava stvaranje i uredivanja fotografija, a nakon toga i dijeljenje istih.
Tijekom relativno kratke povijesti ove druStvene mreze, Instagram je proveo mnoge

promjene zahvaljujuci kojima je nadmasio konkurenciju te i dalje raste.

Tvorci ove drustvene mreze su Mike Krieger i Kevin Systorm. Oni su po¢etkom 2010.
godine razvijali projekt koji je nosio naziv ,Burbn® te su taj projekt prilagodili na nacin
da se fokus prebaci iskljuCivo na fotografiju. Instagram se u slobodnom prijevodu
moze definirati kao ,instant kamera®“ ili pak ,telegram®. Sam fokus drudtvene mreze
na fotografiju i lako dijeljenje sa ostalim korisnicima je koncept koji se svidio brojnim
ulagacCima, te je veoma ubrzo nakon predstavljana, projekt suinvestiran sa 500 tisuc¢a

americkih dolara.

Instagram kao mobilna aplikacija pusten je u opticaj 5. ozujka 2010. godine te je prvi
veliki korak naprijed dozivio u sije€nju 2011. kada su implementirani hashtagovi u
aplikaciju. Pojava hashtagova omogucila je korisnicima lak$e snalazenje u aplikaciji u
pogledu pronalaska fotografija koje ih zanimaju. Takoder te iste godine aplikacija je
pocela Koristiti i razne filtere za fotografije sa kojima je korisnicima bilo omogucéeno i
uredivanje fotografija na puno brzi nacin nego |i su to omogucéavale neke druge

aplikacije.

Zahvaljujuéi galopiraju¢em napretku u domeni povecanja broja korisnika, a i kvaliteti
aplikacije, Instagram je uspio privuci i veliki broj investitora. Jedan od glavnih
potencijalnih investitora bio je Facebook. Tvorci Instagrama prihvatili su ponudu te je
Facebook za to preuzimanje izdvojio jednu milijardu ameri¢kih dolara. Krajem 2013.
godine Instagram je uveo oglasavanje za korisnike u SAD-u, te je to bio veliki korak
za poduzeca koje su se htjele oglasavati na toj drustvenoj mrezi. Osim toga,
najpopularnija novost koju je Instagram uveo jesu ,Instagram pri¢e“. Instagram,
vjerojatno inspiriran ostalim drustvenim mrezama popularnim medu Kkorisnicima
(Snapchat npr.), dopustio je korisnicima da kroz ,Instagram price“ objavljuju
fotografije na news feedu koje se prikazuju samo 24 sata. Na taj je nacCin korisnicima
dana sloboda objavljivanja sadrzaja koje inaCe mozda ne bi objavili na Instagram

profilu.
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Porast korisnika na Instagramu moZe se konkretnije zabiljeziti tek 2014. godine kad
je zabiljeZzen prvi drasticniji pomak. U 2014. i 2015. godini Instagram je dobio oko 250
milijuna novih korisnika, dok ih je tijekom 2016. godine dobio jo§ 100 milijuna. Sa
takvom akumulacijom korisnika Instagram je dospio u sam vrh drusStvenih mreza.
Takvom se popularno$¢u iznenadio i sam Mark Zuckerberg koji je nakon objave
posliednjih statistika za Instagram izjavio da je ta brojka nadmasila sva njegova

ocCekivanja.

Danas Instagram broji 700 milijuna aktivnih korisnika na mjesecnoj bazi. Takoder,
neke varijable koje su veoma vazne za istaknuti jesu da 32% od svih korisnika
interneta koristi Instagram te da je 80% Instagram korisnika stacionirano izvan
Sjedinjenih  Ameri¢kih Drzava. Instagram koriste vec¢inom mladi ljudi i to 59%

korisnika su osobe starosti od 18 do 29 godina.*

4.1.1.5. Smjernice za konkurentnost pri odrZzavanju Instagram profila

Uzlazni trend popularnosti koju je Instagram stekao u posljednjih nekoliko godina
inspirira brojna poduzeca za otvaranje poslovnih profila na istome. No, svaka
platforma na kojoj pojedino poduzece posluje ima neka svoja pravila i smjernice. Te
smjernice i pravila pomazu poduzeéima u stvaranju profila sa kojima ¢e moci
najkvalitetnije i najefikasnije doprijeti do korisnika i pretvoriti ih u kupce odredenog
proizvoda ili usluge. Smjernice koje su iznimno vazne za prilagodbu profila poslovnim

korisnicima navedene su u nastavku.

Konzistentnost objavljivanja. Kako bi poduzeée na ovoj platformi bilo Sto vidljivije ,
ono mora imati plan objavljivanja. Objave na platformi moraju biti konzistentne, ali ne
i preCeste. 80% od najboljih i najuspjesnijih Instagram brendova objavljuju svoje
objave jednom tjedno. Jedan od razloga je taj da je na Instagram objavama
sudjelovanje korisnika vece za desetak puta nego na Facebook platformi. Stoga dok
postoji ta prednost u komparaciji sa Facebookom, svako CeSce objavljivanje iSlo bi

naustrb sudjelovanju korisnika. Takoder najnovija opcija koja dopusta poduzecu da

> https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/
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objavljuje kratke priCe moze supstituirati veliku koliinu postova koju bi inacCe

objavljivali.

Profilna slika. Slika profila na Instagram platformi za vecinu poduzeéa koja su
uspjesno etablirala svoj status na Instagramu je logotip poduzeca. Vrlo je pozeljno da
ta slika bude uparena sa ostalim profilnim slikama na drustvenim mrezama kako bi
korisnik imao dojam kredibiliteta, ali i kako bi korisnik mogao na prvi pogled
prepoznati poduzece, bez obzira o kojoj se drustvenoj mrezi radi. Instagram ima
specifiCan kruzni format profilne slike, stoga se profilna slika treba prilagoditi istome

kako bi izgledala uredno i centrirano.

O poduzecéu. Kako bi korisnik pri dolasku na profil imao $to kvalitetniji uvid ¢ime se
poduzecCe bavi, potrebno je u kratko ispod profilne slike opisati njegovu djelatnost.
Taj dio je osim samog informativnog karaktera veoma bitan, jer je dio prve impresije
korisnika. Ukratko bi trebalo sintetizirati sljedeée elemente: ¢ime se poduzece bavi,
obratiti se ciljnoj publici i iskoristiti osobnost brenda u povezivanju sa zajednicom.
Osim toga, jedino mjesto na kojem Instagram dopusSta poveznicu sa moguc¢noscu
povezivanja sa drugom stranicom putem ,klika“ jest upravo prostor namijenjen
biografiji (o poduzeéu). Poveznicu vecéina etabliranih poduzecéa koristi na jedan od

sljedeca tri nacina :

a) poveznica koja korisnika vodi na mati¢no web sjediSte poduzeca,
b) poveznica koja vodi korisnika na web sjediste teku¢e marketinske kampanije i
c) poveznica koja je redovito azurirana kako bi korisnika povezivala sa najnovijim

sadrzajima odredenog web sjedista.

Poslovni korisnik — poslovni profil. Instagram je unazad godinu dana uveo novu
opciju za poslovne korisnike. Naime, poduzeCe moZe koristiti Instagram kao
platformu za provodenje poslovnih aktivnosti mnogo lakSe ukoliko prenamijeni profil u
poslovni. Ta prenamjena sa ,obi¢nog“ u poslovni dopusta poduzecu da prilikom
vodenja profila ima uvid i u brojne Instagram statistike pomocéu kojih moze mijeriti
sudjelovanje i uspjeSnost. Osim toga, ova opcija pruza poslovhom korisniku
mogucnost da u prostoru namijenjenom za opis poduzecéa postavi kontakt telefon i

adresu na kojoj se nalazi sjediSte. Naravno, to vrijedi za manja poduzec¢a koja Zele
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biti dostupna krajnjem korisniku. Velika poduze¢a nemaju korist od toga, dapace to

moze biti i kontraproduktivno.

Vizualna konzistencija. Objave na Instagramu trebale bi biti vizualno konzistentne.
U prijevodu to znaci da bi objave vizualno trebale tendirati istom spektru boja, istom
filteru fotografije i sli€¢no. Koristeci stalno iste filtere fotografija etablira se stil koji ¢e
biti prepoznatljiv korisnicima i potencijalnim pratiteljima. Kada stil postane
prepoznatljiv puno je veéa mogucnost da ¢e se korisnik koji pregledava feed

zaustaviti upravo na toj slici i zapocCeti sa nekim oblikom sudjelovanja.

Sadrzaj objava. Za uspjesSnost poslovanja na Instagramu vazno je definirati fokus na
kakvom Ce se sadrZaju temeljiti objave. Ukoliko se radi o liniji odjece ili restoranu,
sadrzZaj je o€it. No, ponekad nije potrebno biti lifestyle brend da bi se objave temeljile
na lifestyleu. Dapace, preporucljivo je u odredenim vremenskim periodima objavljivati
i objave koje se vezu primjerice za zaposlenike ili za zdravlje koje Ce potaknut

korisnika na sudjelovanje, ali i stvoriti bolju i pristupacniju sliku o poduzecu.

Konzistentnost fontova. Posljednjih nekoliko godina veoma su popularne postale
objave koje u sebi sadrze tekst. Koriste se u slikovnim objavama koje mogu sluZziti
kao sredstvo kontekstualnog informiranja, ali i u video objavama, jer Cesto korisnik
prilikom pregledavanja video objave nema ukljucen zvuk (korisnik prilikom
pregledavanja objave mora ru¢no ukljuciti zvuk). Uzevsi u obzir tu varijablu, vazno je
naznaciti da je odabir fonta koji ¢e se koristiti u takvim objavama od iznimne vaznosti.

On mora biti konzistentan u svim objavama i vizualno upecatljiv.

Odgovaranje na komentare u objavama. Kao i na svim druStvenim mreZzama
dvosmjerna komunikacija je jedan od glavnih benefita za korisnika i za poduzeée. Tu
prednost pozeljno je i iskoristiti, a Instagram iako ne nudi moguc¢nost da korisnik
objavljuje sadrZaj na profilu poduzec¢a, nudi moguénost komentiranja i odgovaranja
na komentare. Odgovaranje na komentare korisnika nuzno je ukoliko je poduzecu

stalo do stava i miSljenja korisnika. Studija ,Internet Advertising Bureau® doSla je do
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saznanja da ¢e 90% korisnika preporuciti neko poduzece ili brend drugima nakon

komuniciranja sa njima na drustvenim mrezama. *

KoriStenje hashtagova. Kako bi poduzece povecalo vidljivost na drustvenim
mrezama i doprijelo do krajnjeg korisnika, koriStenje hashtagova na ovoj drustvenoj
mrezi je neizbjezno. Osim hashtaga samog brenda, koji bi naravno trebao biti
neizbjeZan dio svake objave, dobra je praksa ubaciti ih jo§ nekoliko. Instagram nudi
do 30 mogucih hashtagova, no postavljaju¢i svih 30 gubi se upecatljivost same
poruke ispod slike. Nadalje, ukoliko se radi o nekoj specificnoj marketinskoj kampaniji,
poduzecée bi trebalo koristiti hashtag koji je prilagoden istoj. Polozaj hashtaga je
takoder uvjetovan osobnim odabirom poduzec¢a. Oni mogu biti pozicionirani na kraju

objave, u komentaru ili pak mogu biti integrirani u tekstualni dio objave ispod slike.

Instagram price. Instagram price su novitet na ovoj drustvenoj mrezi, a pustene su u
opticaj u kolovozu 2016. godine. Njih koristi na dnevnoj bazi 150 milijuna korisnika,
ne iskljuivo samo da se povezu sa ostalim korisnicima, ve¢ jedna treCina
najgledanijih prica dolazi od strane poduzeéa. Poduzece pomocu njih moze plasirati
eksperimentalan sadrzaj €iju popularnost moze pratiti statistikom ili ih pak koristiti za
objavljivanje neformalnih objava koje inaCe ne bi objavila na profilu zbog izbjegavanja

suvisSnog opterecivanja korisnika.

%3 http://www.thedrum.com/news/2013/07/04/iab-study-finds-90-consumers-back-brands-after-
interacting-social-media
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5. ANALIZA DRUSTVENIH MREZA PODUZECA COCA-COLA U
SJEDINJENIM AMERICKIM DRZAVAMA

Analiza je izvrSena na sadrzajima drustvenih mreza Facebook i Instagram poduzeca
Coca-Cola u SAD-u. Kako bi analiza bila Sto preciznija koristena je ,ZenVPN*
virtualna privatna mreza. Pomocu virtualne privatne mreze analiza se mogla vrsiti iz
teritorijalne pozicije gradanina Sjedinjenih Americkih Drzava. Analiza je vrSena za
sadrzaj objavljen na drustvenim mrezZzama u periodu mjeseca srpnja 2017. godine.
Sadrzaj se analizirao referirajuéi se na kulturoloski i tehnicki kontekst koji je teoretski

iznesen u prethodnim poglavljima.

5.1. Analiza Facebook web sjedista poduzec¢a Coca-Cola u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama

Tijekom srpnja 2017. godine na Facebook web sjediStu poduzeca Coca-Cola
objavljeno je Sest objava. Sve objave dio su kampanje koju poduzece Coca-Cola
provodi od 2013. godine s nazivom ,Share a Coke“. Krucijalni dio kampanje jesu
vlastita imena tiskana na ambalazi bezalkoholnog gaziranog pi¢a Coca-Cole u

namjeri da proizvod personaliziraju korisniku.

5.1.1. KulturoloSki kontekst

Hijerarhijska distanca. Vodeci se po Hofstedeovim kulturnim dimenzijama prema
indeksu hijerarhijske distance Sjedinjene Americke Drzave imaju 40 indeksnih
bodova Sto ih svrstava u kulturu niske hijerahijske distance. U objavama koje su
objavljene na drustvenoj mrezi hijerarhijska distanca se moze tumaciti na mnogo
nacina, Sto ih ne dovodi u nekim slu€ajevima u suglasnost sa indeksom hijerarhijske
distance. Primjerice objava u obliku video sadrzaja sa rostiliem i proizvodom Coca-
Cola u sebi ne sadrzi niti jedan od elemenata niske hijerarhijske distance poput
humora, inovativnosti i kreativnosti. Takoder, objava sa Davidom Ortizom (Slika 6)
popularno zvanim ,Big Papi“ moZe se tumaciti kao kreativha objava, iako koridtenje
influencera u suvremenim metodama oglaSavanja i nije najnoviji trend. Takoder,

koriStenje influencera kao statusnog simbola viSe pristaje kulturama visoke
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hijerarhijske distance. Kod preostale Cetiri objave ipak se moZe konstatirati da su
prilagodene kulturi niske hijerarhijske distance. Tako je primjerice na veoma domisljat
nacin konceptualno najavljena ,MLB" utakmica u kojoj nisu koristeni glumci/statisti,
dok preostale tri objave koriste mlade osobe, a Sto je takoder karakteristika

oglasavanja u kulturama niske hijerarhijske distance.

Slika 6 - Objava na Facebook web sjediStu poduze¢a Coca Cola

Coca-Cola
s )

(e

Big Papi. Mini Coke. =# Pumped to be partnering with the one & only David
Ortiz for #ASGI #ShareaCoke

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/CocaColaUnitedStates/posts/, 2017)

Individualizam / Kolektivizam. Objave poduze¢a Coca-Cola na Facebook web
sjedistu namijenjene Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, koje su prema Hofstedeu
izrazito individualistiCka kultura, pretezito su kolektivistiCke. Sama kampanja ,Share a
Coke" koja se provlaci kroz objave, a koja decentno naglasava dijeljenje proizvoda
medu korisnicima, ima kolektivistiCki karakter. Neke su objave poput objave u obliku
video zapisa koja prikazuje ske€ na pustom otoku pri kraju prezentira proizvod sa
natpisom ,Share a Coke with Bro, , $to bi u slobodnom prijevodu znacilo podijeli pice
Coca-Cola sa prijateljem. Takoder, vecina objava koristi indirektni stil komunikacije,
tj. nema izravnog obracanja i dijaloga sa korisnikom. Objava sa video zapisom rostilja

povodom dana 4. srpnja (drzavni praznik u Sjedinjenim Americkim Drzavama) odise
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kolektivistickom notom komunicirajuéi brigu poduzeéa za korisnika i njegove prijatelje
i obitelj (Slika 7).

Slika 7 - Objava na Facebook web sjedistu poduze¢a Coca-Cola

Coca-Cola
4 srpnja - @

Gty

Two main ingredients. One main event: The 4th of July BBQ. #ShareaCoke
#Julydth @

Mmmﬁmb vise

] Q@O 0:05 ﬁ vt B

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/CocaColaUnitedStates/posts/ , 2017)

Zenstvenost /| muzevnost u kulturi. Kako prema Hofstedeu Sjedinjene Americke
Drzave nisu pretjerano ,muzevno® orijentirane u pogledu kulture (62 indeksna boda),
moze se tvrditi da imaju blagu tendenciju prema istoj. Takva se klima osjeti i u
objavama na Facebook web sjediStu poduze¢a Coca-Cola. Objave su polarizirane te
se za jedne moze konstatirati da su ,muzevne“ poput one na kojoj je upotrijebljen
influencer. Influencer sugerira uspjeh i tipologiju kompetitivnosti Sto je odlika
~-muzevnih“ kultura. Objava koja sadrzi video zapis najave ,MLB“ sportskog dogadaja
(Slika 8) jednako kao i prethodna u sebi krije ekspresiju kompetencije i potencijalnog
uspjeha. Preostale Cetiri objave reflektiraju uzivanje u slobodnom vremenu i

zadovoljstvu koje korisnik ima ispijajuci pice.
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Slika 8 - Objava na Facebook web sjedistu poduzeé¢a Coca-Cola

Coca-Cola
el
{.Sipnja - ¢

All signs point to this being an extra refreshing #AllStarWeekend.
#ShareaCoke #MLB

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/CocaColaUnitedStates/posts/ , 2017)

Kontrola neizvjesnosti. Prema indeksu kontrole neizvjesnosti (46 indeksna boda),
Sjedinjene Americke Drzave veoma su sklone prihvac¢anju novih ideja i inovativnih
produkata. MozZe se zamijetiti da u niti jednoj od Sest objava tijekom srpnja 2017.
godine nema opisa proizvoda, informacija o proizvodu ili o njegovim nutritivnim
svojstvima. Takoder, nema informacija o nacinu izrade proizvoda, ve¢ je dostupna
samo vizualna prezentacija proizvoda. Kampanja ,Share a Coke“ dokaz je
spremnosti trzista za prihvacanjem noviteta, no ne i uvijek. Analiziraju¢i podrobnije
objave u dijelu za komentiranje mozZe se primijetiti da korisnici nisu zadovoljni

najnovijim proizvodom plasiranim na trziSte od strane poduzeca (Slika 9).

Slika 9 - Objava na Facebook web sjediStu poduzeé¢a Coca-Cola

podijelienc 39 puta

- Napisite komentar... © B @ [

Chelsea Elizabeth Arant Get rid of Coke Zero and Il never buy another Coca-
Cola product again!l!
Svida mi se - Odgovor - @2 28 - 27. srpnja u 19:43
~ Hide 31 Replies
Coca-Cola® Coke Zero is getting a new name, look, & tasie. The no-
calorie fan favorite will be an even better recipe, called Coke Zero
Sugarl
Svida mi se - Odgovor - @D& 18 - 27. sipnja u 21:26
“ Chelsea Elizabeth Arant That's the problem!! Coke Zero doesn't need
a change in flavorll It is fine the way it is and the only soda I'll drink. |
promise you'll see an even larger drop in sales after this idiotic move.
Svida mi se - Odgovor - @D 27 - 27. sipnja u 21:34
'8 Jeanne Storm Coca-Cola | just tried zero sugar- horrible aftertaste-
bring back my Coke Zero,
Svida mi se - Odgovor - @D 11 - 28. smonja u 1:05
F Nick Scheessele You just have to mess with things don't you? Like
* when you replaced Coke with Pepsi in a coke can
Svida mi se - Odgovor - @ 5 - 28. srpnja u 2:53

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/CocaColaUnitedStates/posts/ , 2017)
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Dugoroéna i kratkoroéna orijentacija. U kulturama kratkoro¢ne orijentacije kakva
je po parametrima Hofstedea kultura Sjedinjenih Americkih DrZava, naglasak je na
vrijednostima slobode, prava, postignuca i samostalnosti. Kroz objave se mozZe jasno
zakljuCiti da poduzece koristi politiku kratkoroCne orijentacije pri oglasavanju. U svim
objavama na druStvenoj mrezi su jasno istaknute vrijednosti slobode i slobodnog
vremena. Vrijednosti su istaknute suptilno tako da se ne moze tvrditi da su strogo
orijentirane na kratkoro¢nu orijentaciju kakvu bi bilo prilike zamijetiti kada bi se u
objavama koristili slogani koji korisnicima sugeriraju $to brzu kupovinu proizvoda.
Osim objave koja se referira na slobodno vrijeme, u pogledu druzenja s obitelji na
drzavni praznik uz proizvod, druga nesto suptilnija objava koja komunicira slobodu i
samostalnost jest ona objavljena 13. srpnja 2017. godine. Ista je objavljena u obliku
videozapisa gdje mlada osoba poseze za proizvodom u hladnjaku uz slogan ,Open
the door to a world of refreshment.” Kroz tu objavu se mozZe primijetiti intencija
poduzeca da korisnika navede na promisljanje o osobnoj slobodi gdje u svakom
trenutku moze otvoriti vrata koja ga vode ka osjeCaju zadovoljstva. Takoder,
otvaranjem tih vrata, metaforicki reCeno, korisnik se rjeSava svih problema i stresova

svakodnevnice (Slika 10).

Slika 10 - Objava na Facebook web sjediStu poduzec¢a Coca-Cola

Coca-Cola
13. srpnja - €

Open the door to a world of refreshment. #ShareaCoke

{ IR

ﬁimiiﬂ ——

es '0)

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/CocaColaUnitedStates/posts/ , 2017)
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Kultura visokog i niskog konteksta. Prema Edwardu Hallu, Sjedinjene Ameritke
Drzave spadaju u kulture niskog konteksta zbog velikog broja razli€itih nacionalnosti i
kultura koje u njima egzistiraju. U kulturama niskog konteksta naglasak je na
verbalnom izrazavanju dok je u kulturama visokog konteksta stavljen naglasak na
neverbalne poruke koje obiluju metaforama. U objavama iz srpnja 2017. godine
sadrzaji su eksplicitno neverbalne prirode (Slika 11). U njima sadrzaji obiluju veoma
suptilnim metaforama te tvrdnja da su u kulturama niskog konteksta veze izmedu
subjekata kratkotrajnije i povrsnije, nije podobna za objave tvrtke Coca-Cola. Uzme li
se u obzir samo jedna varijabla, a ta je kampanja ,Share a Coke" koja se sprovodi,
moze se zakljuCiti upravo suprotno, tj. kako tvrtka Coca-Cola nastoji pojacati vezu
izmedu sebe i korisnika, ali i veze izmedu korisnika ponaosob. Ova zapazanja
pridonose zakljucku da se Coca-Cola ne sluzi kulturom niskog konteksta u

oglasavanju iako se radi o Sjedinjenim Americkim Drzavama.

Slika 11 - Objava na Facebook web sjediStu poduzec¢a Coca-Cola

Coca-Cola
Gy 26 -ernnia 5:00 - €

How you feel on a hot day after that first sip of Coca-Cola..
#RefreshingMoments #ShareaCoke

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/CocaColaUnitedStates/posts/ , 2017)

5.1.2. Tehnicki kontekst

Kako bi se mogao dati Sto kvalitetniji uvid u tehnicke specifikacije kvalitete objava na
Facebook web sjedistu poduzeéa Coca-Cola za Sjedinjene AmeriCke Drzave, objave
Ce biti komparirane sa smjernicama za konkurentnost pri odrzavanju Facebook

stranica iz teoretskog dijela.
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Prema smjernici vezane za aktualnost i relevantnost objave tijekom srpnja 2017.
godine moze se konstatirati da su objave aktualne u kontekstu vremena. Ne koriste
se zastarjele objave iz prethodnih marketinskih kampanja, ve¢ se koriste nove objave
prilagodene trenutnoj kampanji (,Share a Coke®). Takoder, objave su prilagodene
godiSnjem dobu (ljeto). Ukoliko se diskutira o aktualnosti u smislu pruzanja
korisnicima novih informacija, niti jedna od Sest objava ne ispunjava taj segment.
Jednako tome, objave su pristupacne i bez pruZzanja dodatne informacije, jer se radi

o jednom od najpoznatijih svjetskih brendova.

Vrijednost ponudena korisniku/pratitelju u objavama je gotovo nikakva. Objave nisu
edukacijski orijentirane, a ni interakcijski stoga je veoma teSko oCekivati da takve
objave postanu viralne. Ono $to je pozitivnho kod objava jest da su objavljene u
formatu video zapisa. Tijekom 2016. i 2017. godine trend objava u formatu video
zapisa poveCao se na drustvenim mrezama te mnoge statistike tvrde da je na
objavama koje koriste video zapise sudjelovanje mnogo vece.* Kratkoca poruke
unutar objave koja doprinosi sudjelovanju i razumijevanju iste je procesuirana u svim
objavama. Sve objave imaju prikladan, veoma kratak tekst, primjerice ,Open the door
to a world of refreshment. #ShareaCoke" ili ,Two main ingredients. One main event:
The 4th of July BBQ. #ShareaCoke#July4th“. Takav pripadaju¢i tekst
korisnika/pratitella ne primorava na dodatni utroSak energije za Citanje i

razumijevanje objave.

Objave na Facebook web sjedistu poduzec¢a Coca-Cola su orijentirane samo na
trziSte Sjedinjenih Americkih Drzava na nacin da samo korisnici sa tog teritorijalnog
podru¢ja mogu pristupiti istima. Facebook nudi mogucnost segmentacije ciljnih
skupina po teritoriju i Coca-Cola koristi ovu mogucénost. Navedenom opcijom uspijeva
na efikasan nacin pristupiti svim pratiteljima bez obzira u kojem se dijelu svijeta
nalazili. Primjerice, ukoliko korisnik iz Brazila utipka u pretraziva¢ na drustvenoj mrezi
Facebook ,coca cola“, kao rezultat ¢e dobiti sluzbenu Facebook stranicu poduzeca
Coca-Cola, ali s objavama isklju€ivo na brazilskom jeziku namijenjenima brazilskim

korisnicima.

** http://mediakix.com/2016/08/facebook-video-statistics-everyone-needs-know/
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Zamjerka koja moZe biti konstatirana prilikom analize objava jest konzistetno
objavljivanje objava koje u sebi sadrze video zapis. Svih Sest objava je tog formata, a
za uspjeSan menadzment stranice potrebno je mijenjati vrste objava. Sa takvim se
potezom dobije Sarolikost objava koje ciljaju na korisnike sa razliCitim preferencijama.
Takoder, u objavama izostaje poziv na akciju. lako sama kampanja koja je aktualna
(Share a Coke) poziva korisnike da na web sjediStu poduzeé¢a Coca-Cola apliciraju
svoje ime ili ime bliznjih kako bi se pojavili na ambalazi pi¢a, objave na Facebooku,
iako sadrze tag ,Shareacoke” ne pozivaju drugim putem korisnike na bilo kakav oblik
akcije ili sudjelovanja. Faktor koji je pozitivan i prisutan u svakoj objavi jest ime
brenda. lako nije direktno istaknut, iskomuniciran je kroz kampanju koja sadrzi dio

imena brenda.

U objavama prevladava zaista korektna interakcija sa korisnicima. Naime,
administrator stranice odgovara na sve upite korisnika u prosjeku dva sata nakon
objave komentara. S obzirom na veli€inu stranice i koli€inu korisnika, menadzeri
drusStvenih mreza zaista obavljaju dobar posao. Vecina odgovora nije genericki
oblikovana i reproducirana, ve¢ su odgovori ¢ak i personalizirani koristeCi se pritom

vlastitim imenom komentatora.

Vrlo su Ceste i objave s opuStenim sadrZzajem koje se direkino ne vezu za
propagandnu aktivnost, a ukoliko se koriste primjeri iz srpnja 2017. godine, moze se
navesti objava sa tematikom rostilja za drZavni blagdan i objava sa tematikom
sportske utakmice. Takva vrsta objava je pozeljna, kako druge direktnije promotivne
objave korisnika ne bi odbijale. Ovakve objave, iako direktno mozda nisu
najefikasnije, sluze kao odliCan alat za amortizaciju potencijalno negativne

korisnikove percepcije.

Vrijeme i uCestalost objava varira na Facebook web sjediStu poduze¢a Coca-Cola u
srpnju 2017. godine. Tijekom mjeseca objavljeno je 6 objava, tocCnije 1,25 objava
tiedno. S obzirom na broj pratitela na drustvenoj mreZi broj postova je
ispodprosje¢an u odnosu na druge tvrtke.*® Takav pristup moze apologirati jedino

Cinjenica da materijala za objavu ili nema (Sto je veliki propust) ili pak da se oCekuje

% https://coschedule.com/blog/how-often-to-post-on-social-media/
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velika razina sudjelovanja, a ne postoji kvantitativno zadovoljavajuci broj menadzera
drustvenih mrezZa koji mogu zadovoljavati potrebe azurne interakcije sa korisnicima.
Vrijeme objavljivanja je takoder veoma neuskladeno. Primjerice, objava koja
objavljena 4. srpnja 2017. godine u 15.00 sati na dan praznika, ne moze ocCekivati
jednako sudjelovanje kao da je ta ista objava objavljena dan ranije nakon radnog
vremena. Takoder, propust se moze primijetiti kod objave objavljene 10. srpnja u
22.43 u ponedjeljak. Objava koja je objavljena u tako kasnom terminu tijekom radnog

tiedna takoder ne moze ocekivati veliku razinu sudjelovanja.

Sam dizajn Facebook web sjediSta moze se okarakterizirati kao jednostavan i dobar.
Za naslovnu fotografiju se koristi kratak video sadrzaj umjesto staticne fotografije Sto
je dobro u domeni pracenja trendova. Vizualno je umirujuéi i aktualan s obzirom da
prikazuje dvoje zaljubljenih mladih ljudi koji koriste proizvod sa personaliziranom
ambalazom na plazi. Profilna slika jasno komunicira logotip tvrtke iako se crvena boja
na Facebook drustvenoj mrezi ne prikazuje dobro (problem u algoritmu Facebooka
prilikom sazZimanja fotografija koje sadrze crvenu boju). Naslovna i profilna fotografija
veoma se dobro prikazuju i na mobilnoj i na desktop verziji Facebook drustvene
mreze. Broj objava ide u prilog dizajnu, tj snalazenju na web sjediStu. Sa manjim

brojem objava mnogo je lakSe snalaziti se po istoj.

5.2. Analiza Instagram web sjedista poduzec¢a Coca-Cola u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama

Tijekom srpnja 2017. godine na Instagram profilu poduze¢a Coca-Cola objavljeno je
Sest objava. Sve objave dio su kampanje kojupoduzece Coca-Cola provodi od 2013.
godine pod nazivom ,Share a Coke®. Klju¢ni dio kampanje predstavljaju vlastita
imena tiskana na ambalazi bezalkoholnog gaziranog pi¢a Coca-Cola u namjeri kako

bi personalizirali proizvod.

5.2.1. KulturoloSki kontekst

Analizirajuéi kulturoloSki kontekst objava na Instagram profilu poduze¢a Coca-Cola

moze se deduktivnom metodom zakljuciti da je priblizno jednak. Naime, sve objave
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su jednake i na Facebook web sjediStu i na Instagram profilu sa jednim izuzetkom.
Objava koja je objavljena 16. srpnja 2017. godine na Instagram profilu razlikuje se od
one koja je objavljena na Facebook web sjediStu. Radi se o staklenoj boci Coca-Cola
koja u kratkom video zapisu mijenja personaliziranu ambalazu u tri kombinacije sa tri
razliCite pozadine (vatra, vatra sa zelenim filterom i snijeg). Prvi natpis na ambalazi je
~Who" | drugi ,Will“, treéi ,Rule?”. Jasno se moze zapaziti da se Coca-Cola tu referira

na svjetski poznatu seriju Game of Thrones (Slika 12).

Slika 12 - Objava na Instagram profilu poduzec¢a Coca Cola

@ cocacola @ Pratim

cocacola We've #GOT our theories, do
you? @ 4%

cristalandcristy And Cristy

ravarre WHY DO YOU USE RED 40? ITS
LINKED TO CANCER!

carlos_cano834 Elrubius
__debora2302 Nice

_kennaal #drink #drinks #slurp #pub #bar
#liauor #vum #vummv #thirst #thirstv

O Q

39,294 pregleda

Izvor: ( https://www.instagram.com/cocacola/, 2017 )

Analizirajuéi objavu s hijerarhijske distance mozZe se zakljuciti da je objava u domeni
niske hijerarhijske distance, poglavito zbog kreativnosti i inovativnosti. Pozivom na
akciju u opisu objave gdje se obraca korisniku individualno moze se govoriti 0
individualistiCkom pristupu. Referiranje na poznati serijal daje jasnu poruku koja
upucuje na ispunjavanje slobodnog vremena i samim time daje opus ,Zenstvene
kulture® koja reflektira uzivanje u slobodnom vremenu i zadovoljstvu. U segmentu
orijentacije moZemo je svrstati u objavu koja se vodi kratkorochom orijentacijom,
samim time Sto je serijal ograni¢enog vremenskog trajanja kao i poziv na akciju koja
korisnika pita njegovu slobodnu procjenu ishoda serijala. Kontrola neizvjesnosti je
niska Sto sugerira prihvacanju od strane korisnika novih ideja i inovacija.
Sudjelovanje na ovoj objavi je pozitivno i ve¢e u odnosu na ostalih pet objava $to
upucuje da su korisnici spremni na inovativni pristup. Visok i nizak kulturni kontekst je

u ovoj objavi veoma tedko definirati, poglavito jer se radi o oglasu koji u sebi ima
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tekstualni naputak koji je osobina niskog kulturnog konteksta. No, kako bi korisnik
zaklju€io da se radi o serijalu, pozadinske scene trebale bi ga asocirati na sam

serijal, Sto je s druge strane osobina visokog kulturnog konteksta.

5.2.2. Tehnicki kontekst

Poduzece Coca-Cola na Instagram profilu ima 2,1 milijuna pratitelja te je tijjekom
mjeseca srpnja 2017. godine objavila 6 objava, tocCnije 1,25 objave tjedno. Uzme li se
u obzir podatak da 80% najprofitabilnijin tvrtki koje imaju profil na Instagramu
objavljuju jednom tjedno, poduzece Coca-Cola veoma dobro kotira. Instagram je
drusStvena mrezZa gdje je trend sudjelovanja korisnika puno izrazeniji nego na ostalim
drustvenim mrezama stoga je tako rijetko objavljivanje objava opravdano. Po objavi

je u prosijeku 150 komentara.

Sliku profila poduzec¢e Coca-Cola na Instagram profilu drzi konzistetnom, tako da i
Instagram profil i Facebook web sjediste dijele istu. Uredno je centrirana i koliko god
je upecatljiva i lako prepoznatljiva, nije agresivnog karaktera. Korektno je ispunjen i
predio rezerviran za biografiju. Napisano je ime poduzecéa, njegova djelatnost, naziv
trenutne marketinske kampanje, poveznica s maticnim web sjediStem te fiziCka
adresa poduzeca (Slika 13). Tako ispunjen prostor za biografiju uvelike olakSava

korisniku lak$e snalazenje, ali i informiranje o poduzecu i pripadaju¢em proizvodu.

Slika 13 - Instagram profil poduze¢a Coca-Cola

630 2,Tm 584

Cetily

Poruka vO v

Coca-Cola &
#ShareaCoke
us.coca-cola.com/

1 Coca-Cola Plaza, 30313 Atlanta, Georgia
haider__alzaeem, indialynn22, pilartarrau

Upute

Izvor: (https://www.instagram.com/cocacola/, 2017)
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Profil je takoder prenamijenjen unazad godinu dana u poslovni profil. To se moze
zaklju€iti po tome Sto poslovni profil nudi opciju dodavanja adrese i povezivanja
Instagram i Facebook drusStvene mreze. Instagram profil, kako je ve¢ ustanovljeno,
iskoristio je opciju za dodavanje adrese te veCina objava na Instagramu takoder su i
automatski objavljene na Facebook web sjedistu tvrtke. Ta mogucnost omogucava
administratoru profila uvid u statistike i samim time bolju optimizaciju profila prema

sudjelovanju i preferencijama korisnika.

Prema sadrzaju objava poduzece je orijentirano veoma liberalno. Naime, od Sest
objava tri su vezane za lifestyle. Kao i na Facebook web sjedistu poduzeca, koristena
je objava vezana za ,MLB" utakmicu, rostiljanje povodom drzavnog praznika te serija
,Game of Trones®. Takav nacin objavljivanja objava pozZeljan je iz razloga jer isti nudi
korisniku ¢vr§¢u poveznicu s njegovim privatnim zivotom, a i stvara pristupacniji imidz
poduzecéu. Administratori na Instagram profilu su veoma azurni tako da na vecinu
komentara odgovaraju, izuzev onih koji se ne odnose na poduzece direktno, nisu

spam ili se pojavljuju u obliku pitanja i/ili prigovora.

Objave na Instagramu trebale bi biti vizualno konzistentne, §to u slobodnom
prijevodu znaci da bi vizualno trebale teZiti istom spektru boja, istom konceptu itd.
Poduzeée Coca-Cola u objavama ne provodi politiku vizualne kohezije objava (Slika
14) Medutim, u svakoj je objavi koriSten proizvod i s obzirom na globalnu
prepoznatljivost proizvoda vizualna konzistencija moze u ovom primjeru biti nesto
nizeg prioriteta pri objavljivanju sadrzaja. No, ukoliko se radi o marketinskoj kampanii,
bez obzira na prepoznatljivost proizvoda vizualna konzistencija je bitna, jer korisniku
daje jo$ viSe mogucénosti da prepozna da se radi o konkretnom proizvodu i konkretnoj

marketinskoj kampaniji.
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Slika 14 - Instagram profil poduzeéa Coca-Cola

Izvor: ( https://lwww.instagram.com/cocacola/, 2017 )

Instagram nudi dvije opcije karakteristicne toj drustvenoj mrezi. Jedna od njih je
koriStenje hashtagova. Na Instagram profilu poduzeé¢a Coca-Cola u svih Sest objava
koriSteni su hashtagovi u razli€itim oblicima objavljivanja kakvi su navedeni
prethodno u poglavlju koje se bavilo smjernicama za konkurentnost pri odrZzavanju
Instagram profila. ProsjeCno je iskoriSteno dva hashtaga i to jedan od trenutne
marketinSke kampanje ,#shareacoke®, a drugi vezan za pripadaju¢u objavu. Ovakvo
diskretno objavljivanje hashtagova u objavi doprinosi boljem vizualnom dojmu i ne
pretrpava sam tekst objave. Veoma diskretno i kreativno je to obavljeno u objavi koja

se veZe za serijal ,Game of Thrones* (Slika 15).

Slika 15 - Instagram profil poduzeéa Coca-Cola

cocacola We've #G0T our theories, do
you? @ &%

Izvor: ( https://www.instagram.com/cocacola/, 2017)
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Nazalost, drugu opciju specificnu Instagram drustvenoj mrezi poduzeée Coca-Cola
na svom sluzbenom profilu ne koristi. To su Instagram price, te tijekom srpnja 2017.
godine nisu objavili niti jednu pri¢u. Diskutabilan je razlog, no moze se nagadati da je
razlog tome da Zele perpetuirati ozbiljnost poduzeca te da nisu joS spremni na bilo

kakve eksperimentalne sadrzaje u vidu objava na opciji Instagram prica.
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6. ANALIZA DRUSTVENIH MREZA PODUZECA COCA-COLA U
RUSIJI

Analiza je izvrSena na sadrzajima drustvenih mreZza Facebook i Instagram poduzecéa
Coca-Cola u Rusiji. Kako bi analiza bila S§to preciznija koristena je ,ZenVPN* virtualna
privathna mreza. Pomocu virtualne privatne mreze analiza se mogla vrsiti iz
teritorijalne pozicije gradanina Rusije. Analiza je provedena za sadrzaj objavljen na
drustvenim mrezama u periodu srpnja 2017. godine. Sadrzaj se analizirao referirajuci
se na kulturoloski i tehniCki kontekst koji je teoretski iznesen u prethodnim

poglavljima.

6.1. Analiza Facebook web sjedista poduzec¢a Coca-Cola u Rusiji

Tijekom srpnja 2017. godine na Facebook web sjediStu tvrtke Coca-Cola objavljene
su dvadeset i Cetiri objave. Broj pratitella poduze¢a Coca-Cola na Facebook
drustvenoj mrezi u Rusiji je 12 169 pratitelja. Objave su jednim dijelom dio
marketinSke kampanje naziva ,Cnywan Csoé Jleto® §to bi u slobodnom prijevodu
znacilo ,Slusaj svoje ljeto“. Krucijalni dio kampanje jest video spot glazbene
kompozicije poduzec¢a Coca-Cola snimljen u Rusiji. Na spot se veze i nagradna igra
koja korisniku nudi mogucnosti mijenjati kupone koje dobije pri kupnji proizvoda za
artikle (majice, slusalice, pretplatu na Yandex...) Coca-Cole. Drugi dio objava vezan
je veé¢inom za FIFA Kup konfederacija koji se odrZzao u Rusiji te za nadolazec¢e FIFA

Svjetsko prvenstvo u nogometu koje Ce takoder biti odrzano u Rusiji 2018. godine.

6.1.1. KulturoloSki kontekst

Hijerarhijska distanca. Vodeci se po Hofstedeovim kulturnim dimenzijama prema
indeksu hijerarhijske distance Rusija ima 93 indeksnih bodova, $to Rusiju svrstava u
kulturu visoke hijerarhijske distance. U objavama koje su objavljene na drustvenoj
mreZi hijerarhijska distanca se moze tumaciti na viSe nacina, Sto ih ne dovodi u
nekim slu¢ajevima u suglasnost sa indeksom hijerarhijske distance. Ukoliko se pri
analizi oCekuje velik stupanj strogo koncipiranih objava bez previSe kreativnosti i

inovativnosti, objave koje se nalaze na stranici u nekoliko slu€ajeva iskacu iz tog
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okvira. Naime, kreativhost je veoma izrazena u objavama vezanim za kampanju
»olusaj svoje lieto“. Od samog video zapisa glazbenog broja, koji je realiziran na
veoma kreativan nacin, do video zapisa koji pokazuju snimanje spota iza kulisa i
individualnih intervjua sa kreatorima spota. Spot je veoma zanimljiv jer se u njemu
izmjenjuju tri razliita Zanra glazbe (pop, rock i hip-hop), stoga ima i dodatnu
dimenziju kreativnosti (Slika 16). To su osobine kultura niske hijerarhijske distance.
Medutim, kod preostalih objava vlada osjeCaj neinventivhosti i nekreativnosti.

Poprilicna suhoparnost i jednostavnost odaju dojam visoke hijerarhijske distance.

Slika 16 - Objava na Facebook web sjedistu poduzec¢a Coca-Cola

@ Coca-Cola

3...2..1 NleTHui knun! Quest Pistols Show. Mymuia Tponnb 1 L'One
HarMonHAT TBOE NETO My3blkoW Ha 100%! CMOTPH, BAOXHOBNAWCA W AenuCb!
#CnywanCsoelleto ¢ Coca-Cola s

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/cocacola.russia/ , 2017)

Individualizam / Kolektivizam. U objavama poduze¢a Coca-Cola na Facebook web
sjediStu namijenjenim Rusiji prevladavaju objave izuzetno kolektivistiCke tematike.
Hofstedeova teorija u ovom segmentu ima jako teoretsko opravdanje pri analizi, jer
Rusija prema indeksu kolektivizma i individualizma broji samo 39 indeksnih bodova
te je kao takva veoma kolektivisticki nastrojena. Objave koje obiluju kolektivistiCkim
atributima su takve iz dva moguca razloga. Jedan je zbog same kulturalne pozadine,
a drugi proizlazi iz same politike oglasavanja poduzeéa Coca-Cola koja u svojim
promotivnim aktivhostima tezi kolektivizmu. Izdvojiti se moze primjerice objava
od 30. srpnja 2017. godine sa naslovom ,C apy3bamu nerko genutbcs scem! ,, Sto bi

u slobodnom prijevodu znacilo ,S prijateljima je lakSe sve !“ (Slika 17). Takoder, sam

58



spot marketinSke kampanje odiSe kolektivizmom, a to se moze zakljuCiti po vise
varijabli. U sebi ima elemente indirektne komunikacije (glazba) te se u istome
pojavljuju brojne osobe za razliku od direktne komunikacije gdje je u promotivhom

materijalu ve¢inom koriStena samo jedna osoba u ulozi komunikatora.

Slika 17 - Objava na Facebook web sjediStu poduzec¢a Coca-Cola

@ Coca-Cola
30. srpnja u 9:00 - €

C Apy3bAMU NErko AennTbea Bcem! YNbIOKOM, cHacTbeM, HAaCTPOEHHEM ¢
oceexaroulen Coca-Cola 8 NETHUA AEHb (=5
Mo3gpasnaem ¢ [iHem ApyxObil

y 4 (&2
4 °‘

ENTbCS
HOUBL HATTPOJIE:
A V7 — y

(¢ )/
I /¥

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/cocacola.russia/ , 2017)

Zenstvenost /| muzevnost u kulturi. Prema Hofstedeu Rusija je veoma Zenstveno
orijentirana u pogledu kulture (36 indeksnih bodova). Takva se klima osjeti i u
objavama na Facebook web sjediStu poduzeca Coca-Cola. Veliki je naglasak stavljen
na slobodno vrijeme i zadovoljstvo $to je iskljuCivo znaCajka Zenstvenih kultura. Tako
primjerice i sama kampanja koja sugerira korisniku da uZziva u ljetu uz prijatelje i
glazbu potvrduje tvrdnju o Zenstvenoj kulturi u objavama (Slika 18). Osim toga,
jednak je broj muSkaraca i Zena u promotivnim materijalima u objavama. Agresivne
tipologije i kompetitivhosti u objavama nema, kao ni poticanja korisnika na neki

uspjeh i ostvarenje snova, sto su neke od glavnih karakteristika muzevne kulture.
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Slika 18 - Objava na Facebook web sjediStu poduzeéa Coca-Cola

@ Coca-Cola

CeroaHA akeaTop netal | Hacnawxaancs Kawabiv MOMEHTOM, ECIH PAZOM
OpY3bA. My3blka W Coca-Colal Naik, ecnu NoGuLLb NETO BOT HACTONBKO
#CnywanCeoeleto

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/cocacola.russia/ , 2017)

Kontrola neizvjesnosti. Prema definiciji kontrole neizvjesnosti, to¢nije do koje se
mjere Clanovi neke kulture osjecaju nesigurno u nepoznatim situacijama, Hofstede je
Rusiju ocijenio sa visokih 95 indeksnih bodova, Sto sugerira veoma veliku sklonost
predvidljivim situacijama. AnalizirajuCi objave iz srpnja 2017. godine, moze se
zakljuciti da je vecina objava veoma pragmati¢na i konvencionalna. lzrazito je
specificna situacija, jer tu konvencionalnost objava diskreditiraju objave poput video
spota marketinSke kampanje te se ne moze sa velikom sigurnoS¢u govoriti da su
objave generalno konvencionalne. Medutim, ukoliko se podrobnije analizira i sam
spot i priCa koja stoji iza njega, moze se zakljuCiti da se na eventualan strah od
noviteta (spot) poku$alo utjecati sa dodatnim video materijalom koji opisuje pricu
kako je i zasto spot sniman (Slika 19). To je primjerice karakteristika sklonosti kultura
Ciji su Clanovi skloniji predvidljivim situacijama i mnogo viSe sumnje gaje prema

novitetima.
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Slika 19 - Objava na Facebook web sjedistu poduzeéa Coca-Cola

Coca-Cola
9. srpnja - €

Kak Quest Pistols Show # Coca-Cola 3anucbiBani HepeanbHYH NETHION
necHo «Monpodyi... MoYyscTBY»? MocMOTPU BUAEO C NYYLMMHK
MOMEHTaMH, KOTOpbIE OCTanUCh 3a KaapoM, U BCe y3Haelub! JTank, ecnu
pebaTta noaHAnu Tebe HacTpoeHue! #CnywanCeoelleto

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/cocacola.russia/ , 2017)

Dugoroéna i kratkoroéna orijentacija. U kulturama dugoro¢ne orijentacije, kao $to
je prema Hofstedeu Rusija, nisu poZzeljne drustvene i ekonomske nejednakosti.
Naglasak je na vrijednostima postenja, prilagodavanja i odgovornosti te nije veliki
naglasak na vaznosti slobodnog vremena. Pri analizi ovog elementa, objave na
Facebook web sjedistu Coca-Cole u Rusiji su izrazito kratkoro¢nog karaktera,
pocevsi od potenciranja vaznosti slobodnog vremena. Ta se karakteristika primjecuje
kod objava koje se vezu za kampanju ,Slusaj svoje ljeto“, a i za objave koje se vezu
za nogometne utakmice. Ukoliko se podrobnije analizira marketinSka kampanja
»olusaj svoje ljeto®, njena priroda postojanja je izrazito kratkoro€nog karaktera, to¢nije
orijentirana je na samo na ljeto 2017. godine. Iz nje proizlazi i objava koja nosi u sebi
atribut kratkoroCne orijentacije. U svojem sloganu poziva korisnika da pozuri sa

nagradnom igrom koja zavrSava u sljedec¢ih deset dana (Slika 20).
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Slika 20 - Objava na Facebook web sjediStu poduzeéa Coca-Cola

@ Coca-Cola

3a 10 gHeil neTa MOXHO OTNPABUTLCA B NyTELLECTBHE, NOCTABUTSL CBOW
NETHUI NNEANKUCT Ha PENUT UMK NOCMOTPETDL BCE HOBLIE (OUMbMbI B KMHO...
Ho nyywe genartb Bce 310 ¢ noaapkamu oT Coca-Cola: NOANMCKON Ha
«SHAEKC. My3blKa», APKMMU HayLIHUKAMU M CTUNBHON PYTGONKON. MeHsit
Gannbl Ha HUX — LIEHTPbI BbiAa4M NPU30B paGoTaloT elle Lenbix 10 AHed
#CnywanCsoélleto

Pogledaj prijevod

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/cocacola.russia/ , 2017)

Kultura visokog i niskog konteksta. Prema antropologu Edwardu Hallu, Rusija
spada u kulture visokog konteksta. Spada u drusStva koja su homogeniziranija i u
kojima se vaznost individualnog ponasanja i govora mijenja od situacije do situacije.
Medutim, objave na Facebook web sjediStu poduzec¢a Coca-Cola u Rusiji previadava
osjeCaj veoma niskog kulturnog konteksta. Objave su dosta direktne i jasne. Ne
koriste se metafore kako bi u objavama komunicirale odredenu poruku koja bi bila
svim korisnicima jasna bez verbalne podloge. U objavama vezane za nagradnu igru
jasno je koja im je namjena, a tekst iznad objave komunicira postupanje korisnika. Sa
druge strane, objave vezane za Kup konfederacija strogo su informativne prirode.
Tekst koji je pripadajuéi objavama vezanih za nogomet izrazito je direktan.
Primjerice, tekst uz objavu koja je objavljena 2. srpnja 2017. godine glasi: ,[Ipudymad
Kpuyarnky 6 rmo00epxKy cbopHou, 3a Komopyr 6oneewsb, U Hanuwu ee 8
kommeHmapuu“. U slobodnom prijevodu on direktno navodi korisnika da smisli slogan

za nogometnu ekipu za koju navija, te da isti upiSe u komentar.
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6.1.2. TehniCki kontekst

Kako bi se mogao dati Sto kvalitetniji uvid u tehnicke specifikacije kvalitete objava na
Facebook web sjediStu poduzec¢a Coca-Cola u Rusiji, objave ¢e biti komparirane sa

smjernicama za konkurentnost pri odrZzavanju Facebook stranica iz teoretskog dijela.

Prema smijernici vezane za aktualnost i relevantnost objave tokom srpnja 2017.
godine moze se konstatirati da su objave aktualne u kontekstu vremena. Ne koriste
se zastarjele objave iz prethodnih marketinskih kampanja, ve¢ se koriste nove objave
prilagodene trenutnim dogadajima i kampanji ,Slusaj svoje ljeto“. Takoder, objave su
prilagodene godiSnjem dobu, kako i sam naziv trenutne marketinske kampanje
kazuje. Aktualnost u smislu pruzanja korisnicima novih informacija je veoma
njegovana, te velika vecina objava sadrzi neku informaciju vezanu ili za proizvod ili

za neko tekuc¢e dogadanje.

Vrijednost ponudena korisniku/pratitelju u objavama je pozamasna. Vecina objava je
orijentirana informativno i edukacijski. Neke se veZzu samo za informacije o primjerice
rasporedu utakmica, dok su druge edukativno-interaktivne, poput objave koja sadrZi
video zapis dogadanja iza kulisa spota. Ono $to je pozitivno kod objava jest da su
objavljene u formatu video zapisa. Tijekom 2016. i 2017. godine trend objava u
formatu video zapisa povecao se na drustvenim mreZzama te mnoge statistike tvrde
da je na objavama koje koriste video zapise sudjelovanje pratitelja mnogo vece. *°
No, veoma je diskutabilan izgled i naCin objavljivanja tih objava. Naime, vecina
objava su video objave, ali isti taj sadrzaj moze biti i fotografija. Korisnik od video
objave oCekuje da Ce vidjeti nekakav sadrzaj, a ne fotografiju koja se udaljava. Na
takav naCin je veoma lako mogu¢ kontra efekt, jer se korisnik moze osjecati
prevarenim. Primjer takve objave jest objava objavljena 2. srpnja 2017. godine

vezana za Kup konfederacija gdje se fotografija samo udaljava (Slika 21).

°® http://mediakix.com/2016/08/facebook-video-statistics-everyone-needs-know/
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Slika 21 - Objava na Facebook web sjediStu poduzeéa Coca-Cola

@ Coca-Cola

Bot n 3aBeplumnca Kyook KoHdeaepaumii FIFA 2017. Bnarogapsa scem
GonenblnKkam U Apy3baM #BKOMaHAE, 3Ta (yTOONbHAA UCTOPUA CTana no-
HaCTOALLEMY APKOV!

Ho Ha 3TOM OHa He 3aKaH4MBAETCA, Bedb ke B ceHTAGpe Coca-Cola
NOapHT BaM BO3MOKHOCT YBIAETD pHBIA KyGok YemnuoHaTta Mupa
no ¢yToony FIFA. Bcé cny4yuTcsa coBcemM cKopo! #KK2017

Pogledaj prijevod

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/cocacola.russia/ , 2017)

Objave traju prilicno dugo, no ne moze se reci da su i preduge. Ukoliko je cilj objave
informiranje korisnika, ponekad je neizbjezno napisati poduzi tekst. Postoje i iznimke,
primjerice objava od 8. srpnja 2017. godine koja komunicira mozda i previSe
informacija koje se mogu supstituirati poveznicom. Naime, nagradni fond nije
pretijerano atraktivan, stoga se opisi nagrada mogu prezentirati na matichom web

sjedistu.

Zanimljiva je Cinjenica da je Facebook web sjediSte, koje je namijenjeno ruskome
trzisStu, odvojeno od mati€nog Facebook web sjedista poduzec¢a Coca-Cole. To je
mozda i jedan od razloga zasto stranica nema mnogo pratitelja. Objavama koje su
orijentirane na rusko trziSte mozZe pristupiti svatko bez obzira na teritorij upravo iz
gore navedenog razloga. Nepoznat je razlog zasSto poduzeCe Coca-Cola nije
iskoristilo moguc¢nost koju nudi Facebook za segmentaciju cilinih skupina sa
matiénog Facebook web sjedista tvrtke. Nacin funkcioniranja opcije za segmentaciju
objasnjen je u poglavlju koje se bavi tehni€kim kontekstom Facebook web sjedista u

Sjedinjenim AmeriCkim Drzavama.
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Objave su disperzirane u razlicitim formatima Sto je veoma dobro. Naime, u srpnju
2017. godine objavljene su 24 objave u kojima su 3 fotografije, 17 video zapisa i 4
objave u ,gif* formatu. Zamjerka koja moze biti konstatirana prilikom analize objava
jest problematika oko objavljivanja sadrzaja koji su neadekvatni za video format. Sa
diverzifikacijom objava stjeCe se Sarolikost koja ispunjava razli€ite zahtjeve korisnika
sa razliCitim preferencijama. U objavama ne nedostaje poziva na akciju. Tekst koji je
objavljen uz vecdinu objava upotpunjen je pozivom za akciju. Primjerice pozivi za
akciju koji su koristeni u objavama jesu: ,Lajkaj ukoliko su te oraspolozili.“, ,Pretplati
se na Yandex glazbenu platformu®, ,Komentiraj moguce rezultate utakmice® i dr..
Medutim, reakcija na poziv za akciju je veoma skromna, vjerojatno zbog veoma
malog broja pratitelja. Faktor koji je pozitivan i prisutan u svakoj objavi jest ime
brenda. Ime brenda istaknuto je direktno unutar svakog teksta objave i unutar

sadrZaja objava na suptilan ili direktan nacin.

Interakcija sa korisnicima je gotovo nepostojeca. Jedina objava koja ima viSe od dva
komentara je video spot marketinske kampanje. Ova objava ima 19 komentara, no
niti u jednom administrator stranice nije ponudio odgovor ili pak zahvalu. Takoder je
vazno napomenuti da se moze zamijetiti da je to ujedno i jedina objava koja je
oglasavana koristeCi Facebook alate za oglasavanje zbog vremenskog razdoblja
upisanih komentara koji sezu i do 1. kolovoza 2017. godine. lako Facebook nije
primarna druStvena mreza u Rusiji, ovako slab angazman oglaSavanja je
neprikladan. Objavu u prosjeku vidi oko 200 korisnika $to takoder nije pozitivan

podatak.

Objave koje se vezu za opusteni sadrzaj vrlo su Ceste na Facebook web sjedistu
Coca-Cole u Rusiji. Neke se ¢ak i ne vezu za propagandnu aktivnost, primjerice one
vezane za Kup konfederacija gdje je korisniku omoguceno pracenje najvaznijih vijesti
sa dogadaja, dok su druge vezane za proizvod samo u obliku objave sa video
materijalom intervjua sa pjevacem Kkoji govori o svojim prvim iskustvima sa
Coca-Colom. Veoma je korektno realiziran odnos izmedu objava promotivhog i

opustenog karaktera.
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Vrijeme i ucCestalost objava je veoma konstantna na Facebook web sjedistu
poduzeé¢a Coca-Cola u srpnju 2017. godine. Tijekom mjeseca objavljene su 24
objave, toCnije 6 objava tjedno. S obzirom na broj pratitelja na drustvenoj mreZi broj
postova je prihvatljiv u odnosu na druga poduzec¢a.®” Naime, prvi dojam je kao da ima
previSe objava, no realno to je jedna objava dnevno, Sto je preporucljivo. No,
analizirajuci podrobnije broj objava po datumima, vidljivo je da je primjerice 2. Srpnja
2017. objavljeno sedam objava Sto je viSe nego previSe, da bi se trend ucestalosti
objavljivanja progresivnho smanjivao kako se je blizio kraj mjeseca. Vrijeme
objavljivanja je takoder neprilagodeno. Vecina objava objavljena je u vremenu od
9.00 do podneva $to veoma loSe utjeCe na sudjelovanje s obzirom na Cinjenicu da

mnogo korisnika tada radi.

Sam dizajn Facebook web sjedista je jednostavan i dobar. Kao naslovna fotografija
objavljena je fotografija koja jasno komunicira vizualnu poruku koja bi se mogla
tumaciti na nacin da su sreca, prijateljstvo i zadovoljstvo veoma kompatibilni uz
gazirano pi¢e Coca-Cola. Ono $to je neaktualno jest da se radi o ,Coca-Cola Zero®
picu koje je sa ameriCkog trziSta povueno unatrag nekoliko mjeseci i zamijenjeno
drugim. Profilna slika je drugacija u odnosu na Facebook web sjedistu Coca-Cole u
Sjedinjenim AmeriCkim Drzavama, a razlikuje se jer koristi bijelu pozadinu koja
okruzuje crveni logotip. Na vecini ostalih web sjediSta postojan je samo crveni logotip
bez bijele pozadine (ukoliko se ne radi o nekom dogadaju). Podrobnije analizirajuci
profine fotografije iz proSlosti, vidljivo je da ih je mnogo veli€inom, rezolucijom i
samim sadrzajem nekompatibilno sa smjernicama za kvalitetnu profilnu fotografiju.
Naslovna i profilna fotografija se vrlo dobro prikazuju i na mobilnoj i na desktop verziji
uredaja. Dizajn objava je prilicno nekvalitetan. Naime, radi se o ,gif* formatu i iznimno
kratkim video objavama koje svaki korisnik koristeCi vizualne sposobnosti moze
diskreditirati. Vidljivo je da u dizajn objava nije ulozeno mnogo truda. Primjerice
objava od 12. srpnja 2017. koja je objavljena povodom dana fotografije uprilic¢ena je u
,gif* formatu i sa pozadinom pjevaca koji se koristi fotoaparatom iz kojeg izlaze
pokretna srca (Slika 22). SnalaZzenje na web sjedistu je veoma konfuzno ponajvise
zbog broja objava, dok kvalitetu teksta koji prati objave nije moguce komentirati zbog

jezi¢ne barijere.

> https://coschedule.com/blog/how-often-to-post-on-social-media/
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Slika 22 - Objava na Facebook web sjediStu poduzeéa Coca-Cola

Izvor: (https://www.facebook.com/pg/cocacola.russia/ , 2017)

6.2. Analiza Instagram web sjedista poduzec¢a Coca Cola u Rusiji

Tijekom srpnja 2017. godine na Instagram profilu poduze¢a Coca Cola u Rusiji
(cocacolarus) objavljeno je 19 objava. Instagram profil je u tom razdoblju imao
39 800 pratitella. Objave su jednim dijelom dio marketinske kampanje naziva
,Crnywat Ceoé Jlemo“sto bi u slobodnom prijevodu znacilo ,Slusaj svoje ljeto®. Drugi
dio objava vezan je vecinom za FIFA kup konfederacija koji je u lipnju i srpnju 2017.

odrZzan u Rusiji.

6.2.1. KulturoloSki kontekst

Analizirajuéi kulturoloSki kontekst objava na Instagram profilu poduze¢a Coca-Cola
moze se deduktivhom metodom zakljuciti da je jednak objavama na Facebook web
sjediStu. Sve objave koje su objavljene na Instagram profilu objavljene su i na

Facebook web sjediStu. Uzimajuci navedeno u obzir, kulturni kontekst se na jednak
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https://www.facebook.com/hashtag/%D1%81%D0%BB%D1%83%D1%88%D0%B0%D0%B9%D1%81%D0%B2%D0%BE%D1%91%D0%BB%D0%B5%D1%82%D0%BE?source=feed_text&story_id=2084875581739979

nacin moze tumaciti kao i u poglavlju gdje je analiziran i obradivan za Facebook web

sjediste poduzeéa Coca-Cole u Rusiji.

6.2.2. Tehnic¢ki kontekst

Poduzecée Coca-Cola na ruskom Instagram pofilu imala je u srpnju 2017. godine 39
800 pratitelja te je u tom razdoblju objavila 19 objava, priblizno 5 objava tjedno.
Uzme li se u obzir podatak da 80% najprofitabilnijin tvrtki koje imaju profil na
Instagramu objavljuju jednom tjedno, moze se smatrati da su objave na Instagram
profilu Coca-Cole u Rusiji bile preCeste. Instagram je drustvena mreza gdje je trend
sudjelovanja korisnika puno izrazeniji nego na ostalim druStvenim mreZzama, stoga je
tako rijetko objavljivanje objava opravdano. Svaka objava je u prosijeku ima osam

komentara korisnika.

Slika profila poduze¢a Coca-Cola na Instagram profilu u Rusiji identi¢na je onoj
objavljenoj na Facebook web sjediStu, samo sa razlikom Sto se radi kruznog oblika
profiine slike profila na Instagramu gubi bijeli okvir kojeg ima na Facebook web
sjediStu. Uredno je centrirana i koliko god je upecatljiva i lako prepoznatljiva, nije
agresivnog karaktera. Podrucje koje je namijenjeno biografiji veoma je konfuzno
ispunjeno. Sadrzi tekst sliedeCceg sadrzaja: ,Coca-Cola Poccusi Coca-Cola,
Coca-Cola Zero u koHmypHasi b6ymbinika S65SOMCs  3apeaucmpupo8aHHbIMU
mosapHbIMuU 3Hakamu The Coca-Cola Company. ©*“%. U slobodnom prijevodu to bi
znacilo Coca-Cola Rusija, Coca-Cola, Coca-Cola Zero i boca Coca-Cole registrirani
su i zastitni znakovi proizvoda. Napisano na ovaj nacin, StoviSe i bez interpunkcijskih
znakova, na nekim dijelovima je veoma necitko i konfuzno. Nadalje, ispod teksta je i
poveznica koja vodi korisnika na mati¢éno web sjediste poduze¢a Coca-Cola u Rusiji i
to na stranicu vezanu za nagradnu igru (Slika 23). Poveznicu je preporucljivo navesti

ukoliko se radi o nagradnim igrama ili nekom drugom, poduze¢u vaznom sadrzaju.

%8 https://www.instagram.com/cocacolarus/
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Slika 23 - Instagram profil poduze¢a Coca-Cola

COCaCO|arUg & Pratim v
Broj objava: 1,490 Pratitelja: 39.8k Pratim 227

Coca-Cola Poccna Coca-Cola, Coca-Cola Zero v KoHTypHas OyTbinka ABNAOTCA

38perMcTpUpOoBaHHbEIMI ToBapHbiMM 3Hakamun The Coca-Cola Company. ©
goo.gl/26kDvZ

Izvor: (https://www.instagram.com/cocacolarus/, 2017)

Profil je takoder prenamijenjen unazad godinu dana u poslovni profil. To se moze
zakljuciti po tome Sto poslovni profil nudi opciju povezivanja Facebook web sjedista
(stranice) sa Instagram poslovnim profilom. Potpuni benefiti poslovnhog profila na
ovom profilu nisu iskoristeni, dakle adresa, kontakt i opis poduzeéa nisu priloZeni na

uvid korisnicima.

Sadrzaj objava je orijentiran na proizvod direktno ili indirektno. U indirektnoj
orijentaciji mogu se zamijetiti lifestyle elementi. Primjerice objava za dan prijateljstva,
objava za dan hot doga, objava za dan poljubaca itd. Takav stil objava moze biti
veoma koristan, no moZe korisniku postati i dosadan ukoliko se to ¢esto ponavlja.
Moze se primijetiti razlika izmedu lifestyle objave koja komunicira rezultate utakmica
na FIFA Kupu konfederacija i objave koja prenosi obavijest da se na neki odreden
datum obiljezava dan hot dogova. Administratori na Instagram profilu su veoma
azurni te iako nema previSe sudjelovanja pratitelja, na njihove komentare koje

upucuju poduzecu Coca -Cola oni pravovremeno odgovaraju.

Vizualna konzistencija na Instagram profilu Coca-Cole za rusko trziste nije
odrzavana. S obzirom na mnogo kratkoro¢nih kampanja ona se moze zapaziti u
najviSe tri objave objavljene uzastopno. S obzirom na to da se u svakoj objavi ne
koristi proizvod, sam vizualni kontinuitet trebao bi biti od veceg prioriteta. Ono $to je
pozitivno Sto se kontinuiteta tiCe jest kontinuitet koriStenja istog fonta slova u

objavama. Font je jednostavan i Citak, te ga koriste u dvije boje (crvena i bijela). Na
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taj naCin se smanjuje konfuznost pri pregledavanju objava i pomocu rije€i u objavi

poruka lakse dopire do onog kome je upuéena (Slika 24).

Slika 24 - Instagram profil poduze¢a Coca-Cola

Bcrpeyan HOBble @'
My3biKanbHbie 6aHOUKH
'oca-Colal

HOBbIN NETHUW KIAM

UL [

B KOMMEHTAPUM, puacrven
YTO XOMELLUDb e : ] MYMWUU TPOJIJ1b

™. DR L’ONE
BOJIbLUE! ] QUEST PISTOLS SHOW

o N

#CNYWAWCBOENETO

Izvor: (https://www.instagram.com/cocacolarus/, 2017)

Instagram pri€e kao opciju karakteristi€nu ovoj drustvenoj mrezi administrator profila
koristi, i to veoma Cesto. Nazalost, ne Koristi opciju za razvijanje novih strategija i
istraZivanje trzista, vec objavljuje fotografije koje su ili objavljene u objavama ili su
vrlo sli€ne njima. Na taj nacin podize svijest korisnika o profilu i proizvodu, no ne
testira potencijalno novi pristup koji bi se eventualno podudarao sa korisnikovim
preferencijama. Hashtagovi su uredno prisutni u vecini objava. Ono S$to je
potencijalno podloZno unaprjedenju jest Cinjenica da se koristi samo jedan hashtag i
to samo onaj koji je usko vezan za marketinsku kampanju. Tu stranica koja nema
puno pratitelja gubi potencijalne pratitelje koji bi pomoc¢u hashtagova i pristupili profilu
i poCeli ga pratiti. Takoder, u jednoj objavi je oznaCen i privatni profil modela koji
statira u istoj. Iz korporativne perspektive to izgleda podosta neozbiljno s obzirom da
model koji statira nije koristen kao influencer te profil tvrtke na taj nacin stjeCe
osobine privatnog profila. 1z moralne perspektive sa druge strane odluka da se
modeli ozna€avaju na objavama je potencijalan naCin da se proizvod i profil tvrtke

priblizi potencijalnom pratitelju na moguce jednoj humanisti¢koj dimenziji.
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7. ZAKLJUCAK

Veliki napredak u podrucju tehnologije koji je omogucio bolje uvijete za kolanje
informacija, roba i usluga kao nikada do sada, nametnuo je i nove standarde
poslovnim subjektima koji Zele prosperirati na trziStu. Ti su se standardi izmedu
ostalih grana poslovanja odrazili i na marketingu i njemu pripadaju¢im aktivnostima.
Kako bi se proizvod ili usluga isporu€ila na odredeno mjesto u domeni
medunarodnog trziSta nuzno je poznavati kulturolosSki aspekt istoga. Takoder,
napretkom tehnologije osvanuli su i novi mediji kojima se komuniciraju marketinske
aktivnosti prema korisniku. Ti mediji unutar kojih spadaju i druStvene mreze,
zahtijevaju postivanje nekih tehniCkih standarda kako bi komunicirani sadrzaj

uspjeSno dosao do krajnjeg korisnika.

Glavni cilj i misija ovog rada bila je istraziti i utvrditi razmislja li poduze¢e Coca Cola o
kulturnom elementu drustva Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i Rusije prilikom stvaranja
objava na drustvenim mrezama. Takoder, cilj rada bio je i nakon analize objava
ukazati na moguce propuste u tehni¢kom aspektu istih. U razdoblju od 1. srpnja
2017. godine do 31. srpnja 2017. godine, na drustvenim mreZzama Facebook i
Instagram analizirane su brojne objave koje su omogucéile podrobno propitivanje, a

posljedi¢no i zaklju€ak ovog rada.

U tehnickom segmentu objave objavljene na druStvenim mrezama poduzeca
Coca-Cola za lokalno trziste (Sjedinjene AmeriCke Drzave) moze se zakljuciti da se
veoma korektno drze standarda za konkurentnost. U objavama su koristeni video
zapisi, veoma su kratke i jasne, nisu striktno proizvodno orijentirane, te su drustvene
mreze teritorijalno orijentirane ameri€kom drustvu. Medutim, postoje i zamjerke koje
se vezu za neobjavljivanje objava koje sadrze vrijednost za korisnika, kao i Sto se
neke objave ne objavljuju u vrijeme pogodno za sudjelovanje korisnika. Ne koristenje
opcije ,Instagram pri¢e“ koje nudi druStvena mreza je takoder potrebno istaknuti kao

nedostatak.

Na drustvenim mreZzama namijenjenim ruskom trzistu, postoji puno viSe nepravilnosti
u odnosu na standarde. Na primjeru Facebook web sjediSta poduze¢a Coca Cola,

moze se zamijetiti da ima veoma malo pratitelja. To se moZe apologirati jer je
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najkoristenija drustvena mreza u Rusiji VKontakte. No ukoliko se promatraju objave,
moze se zamijetiti mnogo propusta poc€evsi od samostalnosti web sjediSta u odnosu
na univerzalno Facebook web sjediste poduzeéa Coca-Cola, koje segmentira
sadrzaj po drzavama. Takoder, objave su objavljivane suviSe €esto na razini dana te
u vrijeme kad korisnik nije u mogucnosti sudjelovati. Veoma [0S opceniti vizualni
dojam prisutan je i na Facebook i na Instagram web sjedistu. Takav zaklju¢ak temelji
se na vizualno loSe dizajniranim objavama, koli€ini teksta uz objavu i veoma
konfuzno napisanom predjelu rezerviranom za opis poduzeca na Instagram profilu.
Sa druge strane, objave su veoma aktualne, sadrze vrijednost, objavljivane su u
razli¢itim formatima (fotografija, video, gif) i koriste se opcije poput ,Instagram pric¢a“

U potpunosti.

Prema Hofstedeovim i Hallovim kulturnim teorijama usporedene su ocekivane
kulturne dimenzije drzava sa interpretacijom istih iz objava na drustvenim mreZzama.
Na primjeru Sjedinjenih Ameri¢kih DrZzava kompatibilnost objava sa Hofstede-ovim
kulturnim dimenzijama primijeCena je kod hijerarhijske distance, gdje je ocekivano
niska hijerarhijska distanca bila potkrijepljena niskom hijerarhijskom distancom
analizom objava. Kratkoro¢na orijentacija i kontrola neizvjesnosti su u analiziranim
objavama takoder ispratile indeksne bodove koje je Hofstede pripisao americkom
drustvu. Devijacija koju je bilo moguce primijetiti pri usporedivanju nacionalnih
kulturnih dimenzija sa interpretacijom objava bila je u domeni individualizma i
.,muzevnosti“, te u domeni Hallove teorije visokog i niskog konteksta kulture. Naime,
analizirane objave davale su izuzetno kolektivistiCki dojam, te su imale atribute
.zenstvene” kulture. Osim toga, prema Hallovoj kulturnoj teoriji, bilo je za o€ekivati da
Ce objave biti oplemenjene kulturom niskog konteksta klasicnom za ameri¢ko drustvo

i naCin oglasavanja, no analizom je utvrdeno suprotno.

U objavama analiziranim na druStvenim mrezama poduzec¢a Coca-Cola namijenjenim
ruskom trziStu kulturna je dimenzija bila kompatibilna sa oCekivanom na primjeru
hijerarhijske distance, kolektivizma, kontrole neizvjesnosti i ,Zenstvenosti“. Sa
oCekivanjima su se kosile dimenzije dugorocne i kratkoroCne orijentacije, gdje su

objave odisale izrazitom kratkoro¢no$c¢u, kao i Hall-ovog visokog i niskog kulturnog

72



konteksta gdje je nasuprot o¢ekivanom visokom kontekstu prevladavao niski kulturni

kontekst.

Uzevsi u obzir ta zapazanja moze se tvrditi da poduzeée Coca-Cola donekle postuje
nacionalne kulturalne dimenzije pojedinog drustva. No sa druge strane, ekonomska
mo¢ i prepoznatljivost brenda daje poduzecu mogucénost kulturnog monopola. U
konkretnom slucaju to se moze tumaditi da, bez obzira na kulturne znacajke nekog

drustva, poduzece pri marketinskim aktivnostima provodi svoju marketinsku politiku.

Druga varijabla koja utjeCe na izbjegavanje potpune prilagodbe kulturnim
znaCajkama nekog drustva jest samo drustvo. Ubrzanim trendom globalizacije u
smislu dostupnosti informacija, tehnologije, dobara i usluga, drustvo juriSa ka sve
uniformiranijem (globalno standardiziranom) nacinu prehrane, odijevanja, Zivotnih

stilova i stavova, pa na kraju krajeva prema sve uniformiranijim drustvima.

Temeljem toga mozemo zakljuciti da niti globalna, a niti lokalna varijabla ne mogu
postojati jedna bez druge. Postoji trend sve dinamiénijeg mijeSanja kultura te se
stvara plodno tlo za hibridizaciju, za hibridne identitete, od kojih svatko uzima ono §to

mu odgovara.
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SAZETAK

Osnovna svrha ovoga rada bila je istraziti i utvrditi razmislja li poduzece Coca-Cola o
kulturnom elementu drustva Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i Rusije prilikom
provodenja marketinsSkih aktivnosti pri stvaranju objava na druStvenim mreZama.
Takoder, cilj rada bio je i ukazati na moguce propuste u tehnickom aspektu istih. On
je u radu istrazen koriStenjem komparativhe analize objava tvrtke Coca-Cola na
drustvenim mrezama s op¢im smjernicama za kvalitetno objavljivanje i konkurentnost

na istima.

Ovaj aspekt medunarodnog poslovanja tvrtki odabran je za analizu jer je kultura
drustva, na koje je poslovanje tvrtke usmjereno, jedna od glavnih varijabli na koje se
poslovni subjekt mora fokusirati prilikom poslovanja na medunarodnom trzZistu.
Kultura utjeCe na svaki aspekt poslovanja i marketinga: na dobro koje korisnici
kupuju, na koristi dobara koje vrednuju te na uvjete i principe s kojima su suglasni pri
kupnji dobra. Upravo je iz toga razloga veoma vazno razumijevati kulturalne
karakteristike ciljnih skupina kao $to su jezik, religija, obrazovanje, stavovi, vrijednosti
te socijalne i politicke strukture. Kulturne su vrijednosti temelj ponaSanja korisnika,
stoga je razumijevanje kulturnog utjecaja neophodno za subjekte koji Zele

prosperirati na globalnom trzistu.

Kljuéne rijeci: Coca-Cola, kultura, marketinSke aktivnosti, digitalni marketing,

drustvene mreze
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SAZETAK NA ENGLESKOM JEZIKU (SUMMARY)

The main purpose of this paper was to research and determine if Coca-Cola's
business was taking into consideration the cultural element of the United States and
Russia's society when it comes to marketing activities in the domain of posting on
social media platforms. Also, the aim of the paper was to point out possible failures in
the technical aspect thereof. The research has been conducted by using a
comparative analysis of Coca-Cola's posts on social media platforms with general

guidelines for quality of posting and competitiveness.

This aspect of international business was selected for analysis because the culture of
society, on which the company's business is focused on, is one of the main variables
that a business entity must focus on when it is operating on the international market.
Culture affects every aspect of business and marketing: from the goods that
consumers buy, the benefits of the goods they value, to the terms and principles they
agree to when purchasing goods. Therefore, it is very important to understand the
cultural characteristics of target groups such as language, religion, education,
attitudes, values and social and political structure. Cultural values are the basis of the
consumer behavior, so understanding the cultural impact is essential for those who

want to prosper in the global marketplace.

Key words: Coca-Cola, culture, marketing actions, digital marketing, social networks
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