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1. Uvod

1.1. Predstavljanje teme

U danasnjem digitalnom dobu, drusStvene mreze postale su neizostavan alat u
svakodnevnom zivotu, a njihova uloga u marketingu znacajno je porasla. Razvoj
tehnologije i sveprisutnost interneta omogucili su brendovima da dopru do Sire publike
na nacine koji su donedavno bili nezamislivi. Drustvene mreze, koje su isprva bile
zami$ljene kao platforme za osobnu komunikaciju i dijeljenje sadrzaja, ubrzo su
prepoznate kao vrijedni marketinski kanali zbog svoje sposobnosti da povezu milijune

korisnika diljem svijeta.

Instagram, kao jedna od najpopularnijin drustvenih mreza, istaknuo se medu ostalim
platformama zahvaljujuci svojoj vizualnoj prirodi i fokusiranosti na visokokvalitetan
sadrzaj. Osnovan 2010. godine, Instagram je brzo privukao korisnike razli€itih dobnih
skupina, a posebice mladu generaciju, postaju¢i nezaobilazan dio njihove
svakodnevnice. Popularnost Instagrama ne lezi samo u mogucnosti dijeljenja
fotografija i videozapisa, ve¢ i u njegovoj sposobnosti da brendovima omogudi
interakciju s korisnicima na osobnijoj razini. Time je stvorena jedinstvena prilika za
brendove da kroz autentiCan i vizualno privlaan sadrzaj izgrade snaznu online

prisutnost.

Instagram se u kontekstu online trgovina istice kao moéna platforma za oglasavanje
jer omogucéuje brendovima da proizvode predstave na atraktivan nacin, koristeci
razliCite formate sadrzaja kao Sto su postovi, price (Stories), Reels, IGTV i live
prijenosi. Ovi formati ne samo da omogucuju dinamiénu prezentaciju proizvoda, veé i
potiCu interakciju s korisnicima kroz komentare, lajkove, dijeljenje i druge oblike
angazmana. Osim toga, Instagram je integrirao opcije poput Instagram Shoppinga, koji
omogucéuje korisnicima da izravno kupuju proizvode putem platforme, ¢ime se

smanjuje put od otkrivanja proizvoda do kona¢ne kupovine.



S obzirom na sve ove mogucénosti, brendovi sve viSe prepoznaju Instagram kao klju¢an
alat za dosezanje ciljne publike, povecéanje vidljivosti i poticanje prodaje. Ovaj rad
stoga istrazuje ulogu Instagrama u oglasavanju online trgovina, fokusirajuéi se na
njegove specificne funkcionalnosti, strategije oglasavanja te utjecaj koji ima na ciljne
publike. Kroz analizu razli€itih aspekata ove platforme, rad ¢e pruziti uvid u to kako
brendovi mogu optimalno iskoristiti Instagram za postizanje svojih marketinskih ciljeva

i osigurati dugoro¢€ni uspjeh u digitalnom okruzeniju.

1.2. Definicija osnovnih pojmova

Kako bi se bolje razumjela tema ovog rada, potrebno je definirati nekoliko klju¢nih
pojmova. Instagram je drustvena mreza koja omogucuje Kkorisnicima dijeljenje
fotografija, videozapisa i drugih vizualnih sadrzaja. Online trgovina odnosi se na
komercijalnu djelatnost koja se odvija putem interneta, gdje korisnici mogu
pregledavati i kupovati proizvode ili usluge. E-marketing obuhvaca sve marketinske
aktivnosti koje koriste elektronicke medije, ukljuCujuci drustvene mreze, za promociju
proizvoda i usluga. Influencer je osoba koja ima znaCajan utjecaj na drustvenim
mrezama i Cesto suraduje s brendovima kako bi promovirala njihove proizvode ili

usluge.

1.3. Ciljevi i struktura rada

Cilj ovog rada je analizirati ulogu Instagrama u oglasavanju online trgovina, s posebnim
naglaskom na alate i strategije koje se koriste za dosezanije ciljne publike. Rad takoder
nastoji istraziti prednosti i izazove povezane s koriStenjem Instagrama kao platforme

za oglasavanje te evaluirati uspjesnost razliCitih marketinskih pristupa.

Rad je strukturiran u nekoliko klju€nih cjelina. U Teorijskom okviru prikazane su osnove
e-marketinga i razvoj drudtvenih mreza kao marketindkih alata, s posebnim osvrtom
na povijest i razvoj Instagrama. Instagram kao platforma za oglaSavanje analizira
razliite funkcionalnosti Instagrama i njihov znacaj za marketing, uklju€ujuci algoritme,

hashtagove i geolokacije. U Strategiji oglasavanja na Instagramu obradene su razlicite
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marketinSke strategije poput korisniCki generiranog sadrzaja i influencer marketinga,
uz konkretne primjere i analize. Prednosti koriStenja Instagrama za online trgovine bavi
se dosezanjem ciline publike, angazmanom korisnika i integracijom s online
trgovinama. lzazovi i rizici analiziraju probleme poput promjena algoritma i upravljanja
kriznim situacijama. Na kraju, kroz Istrazivanje se prezentiraju stavovi korisnika prema
oglasavanju na Instagramu, a Zaklju¢ak daje konacne refleksije i preporuke temeljene

na provedenom istrazivanju.

2. Teorijski okvir

2.1. Osnove e-marketinga

E-marketing, poznat i kao digitalni marketing, predstavlja jedan od najznacajnijih
aspekata suvremenog poslovanja, omogucujuci tvrtkama da dosegnu Siroku publiku
putem internetskih kanala. U digitalno doba, gdje se sve vedi broj korisnika oslanja na
internet za donoSenje odluka o kupnji, e-marketing postaje klju¢an alat za uspjeSno
poslovanje i ostvarivanje konkurentske prednosti. Ovaj segment obuhvacéa razliite
marketinSke strategije i alate koji se koriste za promociju proizvoda i usluga putem

digitalnih medija.

2.1.1. Pojam e-marketinga

E-marketing se moze definirati kao primjena informacijsko-komunikacijskih tehnologija
u marketinSkim aktivnostima s ciliem postizanja cilieva organizacije'’. Ovaj oblik

marketinga koristi internetske kanale poput web stranica, drustvenih mreza, e-poste,

' Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019



trazilica i mobilnih aplikacija za interakciju s korisnicima i promociju proizvoda ili
usluga. E-marketing omogucuje personaliziranu komunikaciju, pracenje ponasanja
korisnika i mjerenje ucCinkovitosti kampanja, Sto ga C€ini neophodnim u modernom

poslovanju.

2.1.2. Kljuc¢ni alati e-marketinga

E-marketing obuhvaca razliCite alate i strategije, a neki od klju¢nih ukljucuju:

1. SEO (Search Engine Optimization): Optimizacija web stranica za bolje
pozicioniranje na trazilicama kao $to je Google, kako bi se povecala vidljivost i
organski promet.

2. PPC (Pay-Per-Click): Placeno oglasavanje na trazilicama i druStvenim
mrezama, gdje oglasivaci placaju za svaki klik na njihov oglas.

3. Content marketing: Stvaranje i distribucija vrijednog, relevantnog sadrzaja s
ciliem privlaCenja i zadrZzavanja publike.

4. Email marketing: Koristenje e-poste za slanje promotivnih poruka ili informacija
korisnicima, Cesto personaliziranihn na temelju njihovog ponasanja ili
preferencija.

5. Drustveni mediji: Koristenje platformi kao $to su Instagram, Facebook, Twitter
i LinkedIn za interakciju s korisnicima, izgradnju brenda i promociju proizvoda

ili usluga?.

2 Ryan, 2016



2.1.3. Prednosti i nedostaci e-marketinga

E-marketing nudi brojne prednosti, ali i neke izazove, Sto ga Cini sloZzenim podruc¢jem:

Prednosti:

Globalni doseg: Omogucava tvrtkama da dosegnu globalnu publiku, bez
geografskih ogranic¢enja.

Ciljano oglasavanje: Omogucava precizno ciljanje publike na temelju
demografskih podataka, interesa, ponaSanja i drugih kriterija.

Mjerljivost rezultata: Svaka kampanja moze se pratiti i analizirati putem alata
kao Sto su Google Analytics, §to omogucéava optimizaciju i povecanje
uCinkovitosti.

Smanjeni troskovi: U usporedbi s tradicionalnim marketingom, e-marketing
Cesto zahtijeva manje financijskih ulaganja uz mogucnost veéeg povrata

ulaganja (ROI).

Nedostaci:

Velika konkurencija: Buduci da je internet dostupan svima, konkurencija na
digitalnom trziStu je izuzetno visoka.

Privatnost i sigurnost: Korisnici su sve viSe svjesni problema privatnosti i
sigurnosti, Sto moze predstavljati prepreku u prikupljanju podataka i provodenju
kampanja.

Tehniéka slozenost: Implementacija i odrZzavanje e-marketing strategija

zahtijevaju tehnicko znanje i stalno pracenje trendova3.

3 Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019



2.2. Razvoj drustvenih mreza kao marketinskih alata

Drustvene mreze su od svojih poCetaka do danas dozivjele znaCajan razvoj, prelazeci
put od jednostavnih platformi za osobnu komunikaciju do klju¢nih alata u modernom
marketingu. PoCetkom 2000-ih, drustvene mrezZe poput Friendstera i MySpacea pruzile
su korisnicima priliku da se povezu s prijateljima i dijele osnovne informacije. No, s
vremenom, drustvene mreze su postale mnogo viSe od alata za osobnu komunikaciju
— pretvorile su se u platforme koje omogucéuju brendovima direktan pristup globalnoj
publici, stvaraju¢i nove moguénosti za promociju, prodaju i stvaranje odnosa s

potrosacima.

Uloga drustvenih mreza u marketingu znacajno je porasla s razvojem tehnologije,
omogucujuéi tvrtkama da komuniciraju s ciljanim publikama na nacine koji prije nisu
bili moguci. Brendovi sada koriste napredne algoritme kako bi precizno ciljali korisnike
na temelju njihovih interesa, ponaSanja i demografskih podataka, dok drustvene
mreze, poput Facebooka, Instagrama i TikToka, omogucuju tvrtkama da plasiraju
personalizirane poruke i sadrZaje. Takoder, funkcionalnosti poput interaktivnih oglasa,
analitike u stvarnom vremenu i integracije e-trgovine dodatno su osnazile drustvene

mreze kao kljune platforme za digitalni marketing.

Ova transformacija donijela je mogucnost dvostrane komunikacije izmedu brendova i
korisnika, §to je znacajno promijenilo nacdin na koji potro$aci dozivljavaju i komuniciraju
s brendovima. Interaktivne kampanje, influencer marketing i korisniCki generiran
sadrzaj omogucuju brendovima da izgrade dublje i autenti¢nije odnose s potroSacima,

dok drustvene mrezZe postaju srediSnja toCka za brendiranje i prodaju u digitalnoj eri.

2.2.1. Povijest drustvenih mrezZa

Povijest drusStvenih mreza zapocinje krajem 20. stolje¢a, kada su se pojavile prve

platforme za online komunikaciju, koje su omogucile korisnicima da se povezu,
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komuniciraju i dijele sadrzaj u digitalnom okruZenju. Jedna od prvih drustvenih mreza
bila je SixDegrees, osnovana 1997. godine. Ova platforma omogucéavala je
korisnicima stvaranje profila, povezivanje s prijateljima i izgradnju mreza kontakata,
Cime je postavila temelje za ono Sto ¢e postati moderni koncept drustvenih mreza. lako
je SixDegrees bila relativno jednostavna u usporedbi s danasnjim platformama, njezin

je model postavio osnovu za buduci razvoj ovog oblika digitalne interakcije.

Nakon SixDegrees-a, uslijedile su druge drustvene mrezZe koje su dodatno razvijale i
obogacivale mogucnosti online komunikacije. Friendster, pokrenut 2002. godine, bio
je jedna od prvih mreza koja je postala masovno popularna, osobito u Aziji. Friendster
je omogucavao korisnicima da stvaraju profile, povezuju se s prijateljima te dijele
fotografije i komentare, Sto je privuklo veliki broj korisnika u kratkom vremenu.
Medutim, zbog tehniCkih problema i nesposobnosti da skalira s rastu¢im brojem

korisnika, Friendster je brzo izgubio popularnost.

Godine 2003. dolazi do osnivanja dviju klju¢nih druStvenih mreza koje su imale
znacCajan utjecaj na razvoj internetske komunikacije: LinkedIn i MySpace. LinkedIn je
bio usmjeren na profesionalno umrezavanje i izgradnju poslovnih kontakata, $to ga je
ucinilo jedinstvenim u svijetu drustvenih mreza. LinkedIn je omogucéavao korisnicima
izgradnju profesionalnog profila, povezivanje s kolegama i suradnicima te pronalazenje

poslovnih prilika, $to ga je uCinilo nezaobilaznim alatom u modernom poslovanju.

S druge strane, MySpace je ubrzo postao dominantna drustvena mreza, osobito medu
mladima i glazbenicima. MySpace je omogucavao korisnicima prilagodbu njihovih
profila, dodavanje glazbe i videozapisa te interakciju s prijateljima kroz komentare i
privatne poruke. Svojim inovativnim pristupom i fokusom na zabavu i pop-kulturu,
MySpace je privukao milijune korisnika i postao prva mreza koja je uistinu

popularizirala koncept drustvenih mreza na globalnoj razini.

Prava revolucija u koristenju drustvenih mreZza dogodila se 2004. godine s pojavom
Facebooka, koji je osnovao Mark Zuckerberg, tada student na Harvardu. Facebook je
u pocetku bio ograniCen na studente sveucilista, ali je ubrzo otvoren za Siru javnost i
postao najpopularnija drustvena mreza na svijetu. Facebook je omogucio korisnicima

da kreiraju detaljne profile, dijele statuse, fotografije, videozapise, povezuju se s
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prijateljima i sudjeluju u grupama i dogadajima. Njegova inovativha znacCajka "News
Feed" omogucila je korisnicima pracenje aktivnosti njihovih prijatelja u stvarnom
vremenu, Sto je dodatno pojacalo angaZzman korisnika i u€inilo Facebook centralnim

dijelom digitalnog Zivota.

Nakon Facebooka, pojavio se niz drugih drustvenih mreza koje su donijele nove oblike
interakcije i sadrzaja. YouTube je pokrenut 2005. godine, omogucavajuci korisnicima
upload, dijeljenje i pregledavanje videozapisa, $to je revolucionaliziralo naCin na koji
se video sadrzaj konzumira online. Twitter, pokrenut 2006. godine, uveo je koncept
mikroblogiranja, omogucavajuci korisnicima da dijele kratke poruke ili "tweetove" s

ograni¢enim brojem znakova, ¢ime je postao klju¢an alat za brzo Sirenje informacija.

Instagram, pokrenut 2010. godine, uveo je fokus na vizualni sadrzaj, prvenstveno
fotografije i kasnije videozapise, te brzo postao jedna od najpopularnijin drustvenih
mreza, osobito medu mladim generacijama. Instagram je omogucio korisnicima da
dijele svoje trenutke putem fotografija i videozapisa, koristeci filtre i hashtage kako bi

privukli Siru publiku.

Nedavno, TikTok, koji je lansiran 2016. godine, postao je globalni fenomen s fokusom
na kratke videozapise s glazbom i specijalnim efektima, privlaceci milijune korisnika

diljem svijeta, osobito mlade generacije.

Ova evolucija drustvenih mreza pokazuje kako su se online platforme razvijale od
jednostavnih alata za povezivanje s prijateljima do sofisticiranih sustava koji
omogucuju razliCite oblike interakcije, stvaranja i dijeljenja sadrzaja. Razvoj ovih mreza
nije samo transformirao nacin na koji ljudi komuniciraju, ve¢ je i stvorio nove

mogucnosti za marketing, poslovanje i drustvene promjene.



Slika 1.: Evolucija drustvenih mreza

EVOLUCIJA DRUSTVENIH
MREZA
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2.2.2. Evolucija marketinSkih strategija na druStvenim mreZama

MarketinSke strategije na druStvenim mrezama evoluirale su paralelno s razvojem
samih platformi, prilagodavajuéi se promjenama u ponasanju korisnika i tehnoloSkom
napretku. U poCetnim fazama razvoja drustvenih mreza, marketinSke aktivnosti bile su
jednostavne i fokusirane na stvaranje svijesti o brendu kroz osnovne oblike
oglaSavanja. Tvrtke su koristile drustvene mreze prvenstveno za povezivanje s
potroSacima i izgradnju svoje prisutnosti na internetu putem jednostavnih tekstualnih
objava i povremenih vizualnih sadrzaja. Cilj ovih ranih kampanja bio je uglavhom

povecanje vidljivosti brenda i poticanje dvosmjerne komunikacije s potrosacima.

Medutim, kako su druStvene mreze postajale sofisticiranije, s povecanim brojem

korisnika i naprednim tehnolodkim moguénostima, marketinSke strategije su se
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razvijale u sloZenije i preciznije modele. Jedan od klju¢nih trenutaka u evoluciji
marketinskih strategija bilo je uvodenje targetiranih oglasa, koje je Facebook zapoceo
2007. godine. Ovi oglasi omogucili su tvrtkama da ciljaju specificne demografske grupe
na temelju podataka koje su korisnici dijelili na platformi, poput interesa, lokacije, spola
i dobi. Ova preciznost u targetiranju znacajno je povecala ucinkovitost oglasavanja i
omogucila brendovima da dodu do publike koja je najvjerojatnije zainteresirana za

njihove proizvode ili usluge.

S razvojem algoritama i napretkom u analitici podataka, marketindke strategije su se
dodatno usavrsavale. Drustvene mreze poput Twittera, Instagrama i LinkedIna takoder
su uvele sofisticirane alate za oglaSavanje, ukljuujuéi sponzorirane objave, influencer
marketing i remarketing. Sponzorirane objave omogucuju brendovima da promoviraju
sadrzaj izravno u feedovima Kkorisnika, osiguravajuc¢i vecu vidljivost i angazman.
Influencer marketing, koji je postao iznimno popularan na platformama poput
Instagrama, omogucuje brendovima da iskoriste popularnost utjecajnih osoba kako bi

autenti¢no predstavili svoje proizvode Siroj publici.

Remarketing, kao napredna strategija oglasavanja, omogucuje brendovima da ciljaju
korisnike koji su ve¢ pokazali interes za njihov proizvod, primjerice posjetom web
stranici ili pregledom proizvoda. Ova strategija znaCajno povecava Sanse za konverziju

jer podsjeca korisnike na proizvode koji su ih ve¢ privukli.

Uz ove promjene, druStvene mrezZe su se sve viSe okretale prema video sadrzajima i
live prijenosima kao mocénim alatima za povecanje angazmana i prodaje. Platforme
poput YouTubea, Instagrama i TikToka omogucile su brendovima da iskoriste video
marketing kao klju¢ni element svojih strategija, stvarajuc¢i dinami€an i interaktivan

sadrzaj koji privlaci paznju korisnika i poti¢e dublju povezanost s brendom.

Osim toga, sve veca prisutnost mobilnih uredaja promijenila je nacin na koji korisnici
pristupaju drudtvenim mrezama, a time i kako brendovi planiraju svoje marketinSke
strategije. Danas su drusStvene mreze postale kljuéne za mobilni marketing, s
naglaskom na stvaranje optimiziranog sadrzaja koji je lako dostupan i dijeljiv putem
pametnih telefona.
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U konacnici, evolucija marketinskih strategija na drustvenim mrezama pokazuje stalnu
prilagodbu tehnologijskim inovacijama i promjenama u korisnickom ponasanju. Danas
su drusStvene mreze centralni dio cjelokupne marketinSke strategije mnogih brendova,
pruzajuci im neograni¢ene mogucnosti za personalizirano i ciljano oglasavanje, Sto

rezultira pove¢anim angazmanom korisnika i veé¢im povratom ulaganja (ROI).

2.2.3. Trendovi u koristenju druStvenih mreza za marketing

Danasnji trendovi u koristenju drustvenih mreza za marketing ukazuju na sve vecu
vaznost vizualnog sadrzaja, video marketinga i personalizacije, ali i na nove
tehnologije i pristupe koje oblikuju buducnost digitalnog marketinga. Platforme poput
Instagrama i TikToka, koje su fokusirane na vizualni sadrzaj, postale su klju¢ne za
brendove koji Zele privu¢i mlade generacije. Vizualni sadrzaj nije samo privlacan, ve¢
i u¢inkovit u zadrzavanju paznje korisnika, sto je klju¢no u svijetu gdje se informacije

konzumiraju brze nego ikad prije.

Video marketing je postao nezaobilazan alat u arsenalu marketinskih strategija na
drustvenim mrezama. S rastom popularnosti kratkih video formata, kao sto su TikTok
videi i Instagram Reels, brendovi su prepoznali vaznost stvaranja sadrzaja koji je ne
samo vizualno privlatan, veé i lako probavljiv i dijeljiv. Ovi formati omogucuju
brendovima da prenesu svoju poruku na kreativan i zabavan nacin, Cesto koristecCi
viralne izazove i trendove kako bi dodatno povecali vidljivost i angazman. Takoder, sve
veci naglasak stavlja se na live streaming kao nacin direktne komunikacije s publikom
u stvarnom vremenu, $to omogucéuje autentiCniju i interaktivniju interakciju s

korisnicima.

Personalizacija je takoder jedan od klju¢nih trendova u digitalnom marketingu. Uz
pomo¢ naprednih tehnologija, poput umjetne inteligencije (Al) i strojnog uéenja,
brendovi mogu personalizirati sadrzaj prema individualnim preferencijama korisnika,
Cime se povecava relevantnost i uCinkovitost marketinskih kampanja. Personalizacija

se ne odnosi samo na prilagodbu oglasa, ve¢ i na prilagodbu cjelokupnog korisni¢kog
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iskustva, uklju€ujuci preporuke proizvoda, personalizirane poruke i specifi¢ne ponude

koje su relevantne za korisnika.

Influencer marketing ostaje znacajan trend, pri Cemu brendovi suraduju s popularnim
korisnicima druStvenih mrezZa kako bi dosegli svoju ciljnu publiku na autentican nacin.
No, ovaj se trend takoder razvija; umjesto oslanjanja na mega-influencere s milijunima
pratitelja, brendovi sve viSe suraduju s mikro-influencerima koji imaju manju, ali vrlo
angaziranu publiku. Ova promjena omogucuje brendovima da dosegnu specificne niSe

i izgrade dublje odnose s potrosacima, €esto uz maniji trosak.

Jedan od najnovijih trendova u marketingu na drustvenim mrezama je rast socijalne
trgovine (social commerce). Platforme poput Instagrama i Facebooka omoguéuju
korisnicima da kupuju proizvode direktno putem postova ili oglasa, bez napustanja
aplikacije. Ovaj trend je u porastu jer korisnicima pruza besprijekorno iskustvo
kupovine, dok brendovima omogucuje da direktno poveZzu marketinSke napore s

prodajnim rezultatima.

Jos jedan vazan trend je upotreba interaktivnog sadrzaja, kao Sto su ankete, kvizovi,
i AR filteri, koji potiCu aktivho sudjelovanje korisnika. Ovakav sadrZzaj ne samo da
poveCava angazman korisnika, ve¢ i omogucuje brendovima prikupljanje vrijednih

podataka o preferencijama i interesima njihove publike.

Konacno, odrzivost i drustvena odgovornost postaju sve vazniji u marketingu na
drustvenim mrezama. Potrosaci sve viSe cijene brendove koji pokazuju drustvenu
odgovornost i transparentnost u svojim poslovnim praksama. Brendovi sada koriste
drustvene mreze kako bi komunicirali svoje vrijednosti i inicijative vezane uz odrzivost,

Sto im pomaze u izgradnji povjerenja i lojalnosti medu potroSacima.

Ovi trendovi pokazuju da se marketing na druStvenim mrezama stalno razvija,
prilagodavajuéi se promjenama u tehnologiji, ponasanju potrosaca i drustvenim
normama. Za brendove, pracenje i implementacija ovih trendova kljuéna je za

odrzavanje konkurentnosti i uspjeha u digitalnom okruzenju.
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2.3. Povijest i razvoj Instagrama

Instagram, jedna od najpopularnijih drustvenih mreZza danas, prosao je kroz znacajan
razvoj od svog osnutka 2010. godine. Kao platforma koja je u poCetku bila fokusirana
isklju€¢ivo na dijeljenje fotografija s filtrom, Instagram je s vremenom evoluirao u
svestranu platformu koja obuhvaca niz funkcionalnosti poput videa, direktnih poruka,
shoppinga, live streaminga i kratkih video formata poput Reelsa. Ove inovacije
omogucile su njegov kontinuirani rast i globalnu popularnost, privlae¢i ne samo

privatne korisnike vec i brojne brendove, influencere i tvrtke.

Kroz godine, Instagram je postao kljuéna platforma za osobno izraZavanje, vizualni
marketing i e-trgovinu, ¢ime je uvelike utjecao na nacin na koji se komunicira i poslovno
djeluje na internetu. Svojim interaktivnim alatima i mogucénostima prilagodbe sadrzaja
specificnim ciljnim skupinama, Instagram je omogucio brendovima stvaranje snaznih
vizualnih identiteta i izravnu interakciju s potroSaCima. Takoder, njegova integracija s
e-trgovinom revolucionirala je nafin na koji korisnici otkrivaju, istrazuju i kupuju
proizvode, omogucujuc¢i da cijeli proces — od otkrivanja do kupovine — bude

besprijekorno povezan unutar same aplikacije.

Osim $to je utjecao na pojedince i brendove, Instagram je oblikovao i Sire drustvene
trendove. Postao je prostor za drustveni aktivizam, umjetniCko izrazavanje i kulturne
pokrete, dok je u isto vrijeme redefinirao ulogu influencera i vaznost korisnicki
generiranog sadrzaja. Platforma je omogucila pojedincima i zajednicama da dosegnu
globalnu publiku, postavsi ne samo komunikacijski alat ve¢ i pokretaC drustvenih

promjena.

Uz sve ove inovacije, Instagram je i dalje klju€an igra€ u svijetu digitalnog marketinga,
oslanjajuci se na algoritamsko prikazivanje sadrzaja koje brendovima i Kkorisnicima

pruza personalizirano iskustvo, povecavajuci angazman i zadrzavanje korisnika.
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2.3.1. Osnivanje Instagrama

Instagram je osnovan 2010. godine od strane Kevina Systroma i Mikea Kriegera kao
jednostavna aplikacija za dijeljenje fotografija s filtrom. Osnivaci su prepoznali rastu¢u
potrebu za platformom koja bi korisnicima omogucila jednostavno dijeljenje vizualnog
sadrzaja, fokusirajuCi se na estetiku i jednostavnost upotrebe. Jedan od kljucnih
elemenata koji je Instagram izdvojio od drugih platformi bio je set filtara koji su
omogucavali korisnicima da svojim fotografiama daju umijetnicki pecat, ¢ime je

platforma brzo postala popularna medu ljubiteljima fotografije*.

Ubrzo nakon lansiranja, Instagram je privukao milijune Kkorisnika zbog svoje
jednostavnosti i atraktivhog dizajna. Do kraja 2011. godine, Instagram je imao preko
10 milijuna korisnika, a njegova popularnost nastavila je rasti nevjerojatnom brzinom?®.
Ovaj rast privukao je paznju velikih tehnoloskih tvrtki, te je Facebook 2012. godine
kupio Instagram za milijardu dolara, prepoznavsi njegov potencijal kao klju¢ne
platforme za vizualni marketing®. Ova akvizicija omogucila je Instagramu pristup

resursima i tehnologijama Facebooka, Sto je ubrzalo njegov daljnji razvoj i Sirenje.

2.3.2. Razvoj funkcionalnosti kroz vrijeme

Od osnutka, Instagram je neprestano Sirio svoju ponudu funkcionalnosti kako bi
zadrzao korisnike i privukao nove. Jedna od prvih znacajnih inovacija bila je uvodenje

videozapisa 2013. godine, Cime je korisnicima omoguceno dijeljenje kratkih video

4 Ginsberg, 2019
5 Smith, 2018

6 Miller, 2020
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sadrzaja uz fotografije’. Ovo je bila znagajna promjena jer je proSirila moguénosti

izraZzavanja na platformi, omogucujuci korisnicima da dijele dinami¢niji sadrza;.

Daljnji razvoj ukljucivao je uvodenje Instagram Stories 2016. godine, funkcionalnosti
koja je omogucila korisnicima dijeljenje sadrzaja koji nestaje nakon 24 sata. Stories su
postale jedan od najpopularnijin formata na Instagramu, pruzaju¢i brendovima i
korisnicima novi nacin za interakciju. Ova funkcionalnost inspirirana je popularnos$cu
slicne znaCajke na Snapchatu, no Instagram ju je uspio integrirati na nacin koji je

dodatno potaknuo angazman korisnika.

Uz Stories, Instagram je uveo i IGTV 2018. godine, platformu za duze video sadrzaje,
koja je omogucila kreatorima da dijele duZzi i slozeniji sadrzaj unutar aplikacije.
Takoder, Instagram je integrirao niz alata za e-trgovinu, ukljuCuju¢i moguénost
oznacavanja proizvoda na slikama i videima, ¢ime je brendovima omogucena direktna
prodaja putem Instagrama. Ove inovacije znacajno su povecale komercijalnu
vrijednost platforme i omogucile Instagramu da postane klju¢ni igrac u svijetu digitalne

trgovine.

2.3.3. Kljuéni momenti i inovacije

Kljuéni momenti u razvoju Instagrama ukljuCuju njegove akvizicije i Sirenje
funkcionalnosti, ali i transformaciju u platformu koja danas nudi mnogo viSe od
jednostavnog dijeljenja fotografija. Akvizicija od strane Facebooka omogudila je
Instagramu da se integrira s ostalim platformama, poput Facebooka i WhatsAppa, te

da poveca svoju korisni¢ku bazu kroz zajednitku infrastrukturu i resurse®.

7 Kumar,2019

8 Newton, 2018
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Daljnje inovacije uklju€uju uvodenje znacajki poput ,Explore“ stranice, koja koristi
algoritme za preporuku sadrzaja korisnicima na temelju njihovih. Explore stranica
postala je kljuCan alat za otkrivanje novog sadrzaja, omogucujuéi korisnicima da
pronadu nove profile, trendove i proizvode koji ih zanimaju. Takoder, sve vece
usmjerenje na e-trgovinu s mogucnosSc¢u obavljanja kupnje unutar aplikacije, kao sto
su ,Shoppable Posts® i ,Instagram Checkout®, zna€ajno su doprinijeli monetizaciji

platforme i olak$ali korisnicima kupovinu bez napustanja aplikacije®.

Instagramova sposobnost da se prilagodava potrebama svojih korisnika i brzo uvodi
nove funkcionalnosti bila je kljuéna za njegovu trajnu relevantnost i uspjeh u sve

konkurentnijem svijetu drustvenih medija.

3. Instagram kao platforma za oglasavanje

Instagram je kroz godine postao jedna od najmoénijih platformi za digitalno
oglaSavanje, posebno zbog svoje sposobnosti da privu€e i zadrzi paznju korisnika
putem vizualnog sadrzaja. Vizualna priroda Instagrama, u kombinaciji s njegovom
popularnos¢u medu raznolikom publikom, omogucava brendovima da iskoriste snagu
slika, videozapisa i grafika za stvaranje dojmljivih marketinskih poruka. Platforma je
posebno privlatna mladim generacijama, koje su sklone interaktivnim i vizualno
privlaCnim sadrzajima, Sto Instagram cini idealnim za brendove koji Zele izgraditi i

odrzavati svoju prisutnost medu ovom ciljnom skupinom.

Raznolike funkcionalnosti Instagrama omogucuju brendovima i marketingkim
struénjacima da stvaraju kreativne i interaktivne kampanje, ciljino usmjerene prema
specifi€nim skupinama korisnika. Platforma nudi Sirok spektar alata za oglasavanje,
ukljuCujuci sponzorirane objave, Instagram Stories, Reels, IGTV, i Live video, koji

omoguéuju brendovima da prilagode svoj sadrzaj razli€itim formatima i korisnic¢kim

9 Smith, 2021
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preferencijama. Svaki od ovih formata pruza jedinstvene mogucénosti za priop¢avanje

poruka, bilo kroz kratke, privlaCne videozapise ili kroz duze, edukativne sadrzaje.

Jedan od kljuénih elemenata Instagrama kao oglaSivacke platforme je njegov
algoritam, koji odreduje vidljivost sadrzaja na korisnickim feedovima. Algoritam
Instagrama Koristi sloZzene mehanizme za analizu korisni¢kog ponasanja, preferencija
i interakcija, kako bi prilagodio prikazivanje sadrzaja i osigurao da relevantni postovi
dospiju do ciljne publike. Ovaj algoritam, iako moc¢an, takoder predstavlja izazov za
brendove jer zahtijeva stalnu optimizaciju sadrzaja kako bi se zadrzala visoka razina

vidljivosti i angazmana.

Pored algoritma, Instagram nudi moc¢ne alate poput hashtagova i geolokacija, koji su
kljuéni za poveCanje dosega i angazmana. Hashtagovi omogucuju brendovima da
kategoriziraju svoj sadrzaj i ciljaju specificne interese korisnika, dok geolokacije
pomazu u targetiranju publike na temelju njihove fizicke lokacije. Ispravna upotreba
ovih alata moze znacajno povecati vidljivost postova i privuéi nove pratitelje koji su

zainteresirani za odredene teme ili podrucja.

Osim toga, Instagramova integracija s e-trgovinom omoguc¢ava brendovima da koriste
platformu ne samo kao alat za promociju, ve¢ i kao kanal za direktnu prodaju.
Funkcionalnosti poput Instagram Shoppinga omogucuju korisnicima da pregledavaju i
kupuju proizvode direktno putem aplikacije, ¢ime se skracuje put od otkrivanja
proizvoda do kupovine. Ova mogucnost predstavlja zna¢ajnu prednost za brendove,
posebno u kontekstu online trgovina, jer pojednostavljuje proces kupovine i povecava

konverzije.

U ovom poglavlju razmatraju se klju¢ne funkcionalnosti Instagrama relevantne za
marketing, nacin na koji Instagram algoritam utjeCe na vidljivost sadrzaja te strategije
koriStenja hashtagova i geolokacija za povecéanje dosega. Cilj je pruziti sveobuhvatan
pregled alata i tehnika koje brendovi mogu koristiti kako bi maksimizirali svoje prisustvo

na Instagramu i ostvarili mjerljive rezultate kroz ciljane marketinSke kampanje.
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3.1. Pregled funkcionalnosti Instagrama relevantnih za marketing

Instagram nudi niz funkcionalnosti koje su osmisljene kako bi korisnici mogli dijeliti
razliCite vrste sadrzaja, a brendovi u€inkovitije komunicirati sa svojom publikom. Svaka
od ovih funkcionalnosti mozZe se Koristiti u razli€itim aspektima marketinga, ovisno o
cilievima kampanje. Ove funkcionalnosti ne samo da omogucuju brendovima da
dosegnu Siroku publiku, vec¢ im pruzaju i alate za stvaranje dubokih, interaktivnih veza

s korisnicima.

3.1.1. Postovi

Postovi su temeljna funkcionalnost Instagrama i predstavljaju najjednostavniji nacin
dijelienja sadrzaja s publikom. Postovi mogu sadrzavati fotografije, videozapise ili
kombinaciju oba formata. Ovaj format omoguc¢ava brendovima da prikazu svoje

proizvode, usluge ili poruke putem visokokvalitetnih vizuala i opisa.

Postovi na Instagramu imaju dugoroc¢nu vrijednost jer ostaju na profilu korisnika dok ih
ne odluce ukloniti, Cime se osigurava trajna prisutnost brenda. Takoder, korisnici mogu
lajkati, komentirati i dijeliti postove, Sto doprinosi Sirenju sadrZaja i angazmanu
publike©.

3.1.2. Pri¢e (Stories)

Price, ili Stories, uvedene su na Instagramu 2016. godine kao format koji omogucava
korisnicima dijeljenje sadrzaja koji nestaje nakon 24 sata. Ova funkcionalnost postala
je izuzetno popularna zbog svoje autenticnosti i privremenog karaktera, koji potice
korisnike na redovito pracenje profila.

10 Miles, 2014
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Za marketinske stru€njake, Stories nude brojne mogucnosti, uklju€ujuci dijeljenje
trenutnih dogadanja, najava i promocija. S obzirom na to da Stories imaju visoku stopu
angazmana, brendovi ih koriste za stvaranje hitnosti i poticanje publike na akciju, kao

8to je klik na poveznicu ili direktna poruka'”.

3.1.3. Reels

Instagram Reels predstavljeni su 2020. godine kao odgovor na rastucu popularnost
kratkih video formata koje su popularizirale platforme poput TikToka. Reels omogucuju
korisnicima stvaranje i uredivanje 15-60 sekundi dugih videozapisa s raznim efektima,

zvucnim zapisima i filtrima.

Za brendove, Reels su prilika za stvaranje kreativhog, zabavnog i viralnog sadrzaja.
Buduéi da Instagram algoritam favorizira Reels u svom Explore dijelu, ovaj format

omogucuje brendovima da dosegnu $iru publiku izvan svojih postojecih sljedbenika’?.

3.1.4. IGTV

IGTV, ili Instagram TV, lansiran je 2018. godine kao platforma za duZe video sadrzaje,
omogucavajuci korisnicima objavu videa duljih od jedne minute, §to je bilo ograni¢enje
za standardne postove. IGTV pruza brendovima mogucénost da kreiraju dulje i

sadrZajnije videozapise, poput vodi€a, intervjua, recenzija proizvoda ili viogova.

IGTV je posebno pogodan za brendove koji Zzele detaljnije prikazati svoje proizvode ili

usluge te stvoriti dublji angazman s publikom. Ova funkcionalnost omoguéuje i

" Leaver, Highfield, & Abidin, 2020

12 Alalwan, 2020
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dodavanje vanjskih poveznica, sto mozZe dovesti do poveéanja prometa prema web

stranicama ili drugim online resursimas.

3.1.5. Live video

Live video, ili prijenos uzivo, omogucuje Korisnicima emitiranje videa u stvarnom
vremenu, pruzajuci interaktivno iskustvo izmedu brendova i njihove publike. Live video
postao je iznimno popularan alat za marketing, jer omogucava autenticnu komunikaciju

i trenutne povratne informacije od gledatelja.

Brendovi koriste live video za razliite svrhe, ukljuCujuci lansiranje novih proizvoda,
Q&A sesije, demonstracije proizvoda i druge dogadaje u stvarnom vremenu. Ova
funkcionalnost potie visoku razinu angazmana jer gledatelji mogu postavljati pitanja i

komunicirati s brendom u stvarnom vremenu.

3.2. Instagram algoritam i njegov utjecaj na vidljivost sadrzaja

Instagram algoritam je slozeni sustav koji odreduje koje ¢e objave korisnici vidjeti u
svojim feedovima. Algoritam je klju¢an za brendove jer izravno utjeCe na vidljivost
njihovog sadrzaja, a time i na uspjeh njihovih marketinSkih kampanja. Buduci da se
vidljivost sadrzaja na Instagramu ne temelji samo na kronoloSkom redoslijedu objava,
vec na nizu faktora koji odreduju relevantnost i interes korisnika, brendovi i kreatori
sadrZaja moraju razumjeti kako algoritam funkcionira kako bi optimizirali svoje objave

i maksimizirali njihov doseg.

13 Leaver et al., 2020

4 Miles, 2014
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3.2.1. Kako funkcionira Instagram algoritam

Instagram algoritam koristi niz faktora za odredivanje redoslijeda postova u

korisnickom feedu, s ciliem pruzanja personaliziranog iskustva koje reflektira

individualne interese i ponasanje korisnika. U ranim godinama Instagrama, postovi su

se prikazivali kronoloski, omogucujuci korisnicima da vide najnovije objave na vrhu

svog feeda. Medutim, s eksponencijalnim rastom platforme i koli€ine sadrzaja, 2016.

godine Instagram je uveo algoritamsko rangiranje postova, koje se temelji na

relevantnosti za korisnika, a ne na vremenskom slijedu objava’®.

Faktori koje Instagram algoritam koristi:

1.

Angazman korisnika

Algoritam analizira koliko korisnici interaktiraju s odredenim tipom sadrzaja. To
ukljuCuje lajkove, komentare, dijeljenje i spremanje postova, kao i klikove na
profil autora objave. Postovi koji izazivaju veéi angazman kod korisnika bit ¢e

prikazani viSim redoslijedom u feedu.
Relevantnost sadrzaja

Algoritam koristi povijest interakcija korisnika kako bi predvidio relevantnost
novih postova. Ako korisnik ¢esto lajkove ili komentira objave odredenog profila
ili vrste sadrzaja (npr. fotografije s putovanja, modni savijeti), sli€ni postovi imat

¢e prednost u rangiranju'®.

. Ucestalost objava i interakcije

Algoritam takoder uzima u obzir koliko €esto korisnik koristi Instagram te koliko
Cesto objavljuje sadrzaj. Korisnici koji ¢eS¢e pregledavaju feed ili objavljuju

sadrzaj imaju priliku vidjeti i biti videni s viSe postova. Ako korisnik rijetko koristi

5 Mosseri, 2018

16 Ginsberg, 2019
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aplikaciju, algoritam ¢e prioritetno prikazivati postove za koje smatra da ¢e biti

postova kako bi im pruZio $iru sliku onoga $to se dogada na platformi'”.
4. Vremenski slijed

lako viSe nije primarni faktor, vrijeme objave joS uvijek igra ulogu. Noviji postovi
imaju vece Sanse biti prikazani na vrhu feeda, posebno ako su u kombinaciji s
visokim angazmanom ili relevantnosc¢u. Instagram zeli osigurati da korisnici vide
relevantan i svjez sadrzaj, ali algoritam balansira izmedu novosti i drugih faktora

kako bi pruzio najbolji moguc¢i sadrzaj'8.
5. Odnos izmedu korisnika i autora

Algoritam uzima u obzir koliko su korisnici bliski s odredenim profilom na temelju
interakcija u proslosti. Ako Cesto komunicirate s odredenim profilom kroz
lajkove, komentare ili poruke, postovi tog profila ¢e se vjerojatno prikazivati viSe
u vasem feedu. Ovo pomaze u odrzavanju veza s osobama ili brendovima koje

korisnici smatraju vaznima'®.

S obzirom na nacin na koji algoritam funkcionira, brendovi i kreatori sadrzaja moraju
biti svjesni da samo redovno objavljivanje sadrZaja nije dovoljno za osiguranje njegove
vidljivosti. Potrebno je razumjeti kako potaknuti angazman, relevantnost i pravilno
tempirati objave kako bi se algoritam koristio u njihovu korist. Takoder, izgradnja
odnosa s pratiteljima kroz konzistentne interakcije i odgovore na komentare moze

pomodi u povecéaniju vidljivosti sadrzaja®.

17 Smith, 2020
8 Chen, 2019
19 Miller, 2021

20 Kumar, 2020
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Osim toga, brendovi moraju paziti na sadrzaj koji objavljuju u odnosu na trenutne
trendove i interese svojih ciljnih skupina. Korisnici sve vise ofekuju personalizirani
sadrzaj koji se prilagodava njihovim interesima i potrebama, a brendovi koji uspjesno

isporu€uju takav sadrzaj mogu ocekivati bolje rezultate u smislu dosega i angazmana.

Slika 2.: Prikaz kako Instagram algoritam rangira sadrzaj

01 02 03 04

. PRIKUPLJANIJE
POCETAK PODATAKA O
OBJAVAMA

PROCJENA PROCIENA
ANGAZMANA RELEVANTNOSTI

Algoritam analizira koliko|
su te objave
Algoritam se pokrede
svaki put kada
korisnik otvori
Instagram aplikaciju potenc i ¢
ili osviedi feed. e : ri { i E sadrZaju
za "Explore” stranicu : jem u pr sti jin prethodno
(laj mentari, Ce interaktirali.
dijeljenje).

08 07 06 05

PRIKAZ SADRZAJA KOMBINACUA PROCJENA UCESTALOST

EAKTORA VREMENSKOG OBJAVA

SLUEDA : ; :
Algoritam uzima u obzir
Algoritam procjeniju kolik su odredeni

KORISNIKU

Ma temelju kombinacije povezani objav
anga‘mana sadrZaji koliko
relevantnosti i ovije obj iti pregledavate Instagram.
udestalosti, algoritam ira 51 Objave korisnika s kojima
rangira objave. i ¢ Cesto interakti g
y biti rangirane vi
ostalim faktorima. ako su udestalije,

Izvor: Izrada autorice
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3.2.2. Faktori koji utjeCu na rangiranje sadrzaja

Postoji nekoliko klju€nih faktora koji utjeCu na rangiranje sadrzaja na Instagramu:

1.

3.

Angazman: Algoritam daje prednost postovima koji su dobili puno lajkova,
komentara, dijeljenja ili spremljenih objava, jer to signalizira da je sadrzaj

popularan i relevantan.

. Blizina odnosa: Sadrzaj korisnika s kojima ¢esto komunicirate (npr. putem

lajkova, komentara ili direktnih poruka) imat ¢e vecu vidljivost u vasem feedu.
Aktualnost: lako algoritam nije viSe strogo kronoloski, noviji sadrzaj i dalje ima
prednost jer je relevantniji.

Vrsta sadrzaja: Algoritam uzima u obzir i vrstu sadrzaja koju Korisnici
preferiraju (npr. fotografije, videozapisi, Reels) te im prikazuje viSe takvog

sadrZaja

3.2.3. Strategije za optimizaciju vidljivosti

Kako bi brendovi optimizirali svoju vidljivost na Instagramu, moraju primijeniti odredene

strategije:
1. Konzistentno objavljivanje: Redovito objavljivanje sadrZzaja pomaze
odrzavanju angazmana i osigurava da va$ sadrzaj ostane relevantan.
2. Koristenje angazirajucih formata: Formati poput Stories, Reels i Live videa
Cesto dobivaju viSe pozornosti zbog svog interaktivhog karaktera.
3. Interakcija s publikom: Odgovaranje na komentare, lajkovi i slanje poruka

moze poboljsati blizinu odnosa i time povecati vidljivost vaseg sadrzaja.
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4. Praéenje analitike: Pracenje izvedbe sadrzaja putem Instagram Insights ili
drugih analitickih alata omogucava brendovima da prilagode svoje strategije

prema tome $to najbolje funkcionira?'.

3.3. Koristenje hashtagova i geolokacija za povec¢anje dosega

Hashtagovi i geolokacije su alati na Instagramu koji omogucuju brendovima povecanje

dosega svojih postova, Cineci ih dostupnima Sirem krugu korisnika.

3.3.1. Strategije odabira hashtagova

Hashtagovi su klju¢ne rijedi ili fraze koje korisnici dodaju svojim objavama kako bi ih
ucinili lakSim za pretrazivanje. Pravilno koristenje hashtagova moze znacajno povecati

vidljivost posta, ali je vazno odabrati one koji su relevantni i popularni.

1. Popularni hashtagovi: KoriStenje popularnih hashtagova moze pomoci da vas
sadrzaj bude otkriven od strane Sire publike, no postoji i rizik da se izgubi u masi
slicnog sadrzaja.

2. Nisni hashtagovi: Hashtagovi specifi¢ni za odredenu niSu ili zajednicu mogu
privu¢i manju, ali ciljanu publiku koja je zainteresirana za vaSe proizvode ili
usluge.

3. Brendirani hashtagovi: Kreiranje vlastitog hashtag-a povezanog s vasim
brendom moze pomocCi u izgradnji prepoznatljivosti i potaknuti korisnike da

dijele sadrzaj povezan s vasim brendom?2.

21 Miles, 2014

22 Alalwan, 2020
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3.3.2. Prednosti geolokacija tagova

Geolokacija omogucuje korisnicima da oznace lokaciju gdje je sadrzaj snimljen ili gdje
se odredeni dogadaj odvija. Ova funkcionalnost moZze biti posebno korisna za lokalne

tvrtke i dogadaje, jer omogucava ciljanje korisnika u odredenoj geografskoj regiji.

1. Ciljanje lokalne publike: Brendovi mogu Koristiti geolokacije kako bi privukli
korisnike u blizini odredene lokacije, §to je posebno korisno za fiziCke trgovine
ili lokalne dogadaje.

2. Promocija dogadanja: OznacCavanje dogadanja s to¢nom lokacijom pomaze
povecanju svijesti i poticanju posjecenosti, dok korisnici mogu lako pronaci

relevantan sadrzaj vezan uz taj dogadaj®3.

3.3.3. Mjerenje ucinkovitosti hashtagova i geolokacije

Kako bi se osiguralo da hashtagovi i geolokacije donose Zeljene rezultate, potrebno je
redovito pratiti njihovu ucinkovitost. To se moze uciniti putem alata kao $to su
Instagram Insights, koji pruza podatke o dosegu, angazmanu i interakcijama vezanim

uz odredene hashtagove i lokacije.

1. Analiza dosega: Pracenje broja pregleda i interakcija koje dolaze od specifi¢nih
hashtagova mozZe pomoc¢i brendovima da razumiju koji hashtagovi najbolje
funkcioniraju.

2. Prilagodba strategije: Na temelju analize, brendovi mogu prilagoditi svoje
strategije, mijenjati ili dodavati hashtagove i geolokacije kako bi povecali

udinkovitost kampanja?*.

23 | eaver et al., 2020

24 Alalwan, 2020
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3.3.4. Primjer Upotrebe Hashtagova i Geolokacija u Postu na Instagramu

Kako bi se prikazao utjecaj hashtagova i geolokacija na doseg i angazman posta na

Instagramu, izraden je grafikon koji prikazuje usporedbu izmedu Cetiri razliCita

scenarija:

Post bez hashtagova i geolokacije.

> nh -

Post s hashtagovima i geolokacijom.

Podaci za grafikon:

Post s hashtagovima, ali bez geolokacije.

Post s geolokacijom, ali bez hashtagova.

o Doseg (Reach): Broj jedinstvenih korisnika koji su vidjeli post.

« Angazman (Engagement): Broj lajkova, komentara, dijeljenja i spremanja

posta.

Tablica 1.: Utjecaj hashtagova i geolokacija na doseg i angazman

Scenarij Doseg (Reach)

Bez hashtagova i geolokacije 1,000
S hashtagovima, bez geolokacije 2,500
S geolokacijom, bez hashtagova 2,000

S hashtagovima i geolokacijom 4,000

Izvor: |zrada autorice

Angazman (Engagement)

50
150
100

250
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Analiza Utjecaja Hashtagova i Geolokacija na Doseg i Angazman

Post bez hashtagova i geolokacije: Ovaj post pokazuje najnizi doseg i angazman,
budu¢i da ne koristi nijednu od strategija za povecanje vidljivosti. Instagramov
algoritam nema dodatne informacije za ciljanje Sire publike ili one zainteresirane za

specificne teme ili lokacije.

Post s hashtagovima, bez geolokacije: Dodavanje hashtagova zna€ajno povecava
doseg i angazman posta. Hashtagovi omogucuju postu da se pojavi u pretragama
korisnika zainteresiranih za odredene teme, Sto povecava vidljivost i Sanse za

interakciju.

Post s geolokacijom, bez hashtagova: Geolokacija pomaze postu da dosegne
korisnike koji su zainteresirani za sadrzaj povezan s odredenim mjestima. lako je
doseg i angaZzman maniji nego kod posta s hashtagovima, geolokacija ipak povecava

vidljivost u odnosu na post bez dodatnih strategija.

Post s hashtagovima i geolokacijom: Kombinacija hashtagova i geolokacije daje
najbolje rezultate u smislu dosega i angazmana. Ovaj post je vidljiv korisnicima koji
traZe odredene teme putem hashtagova, kao i onima koji su zainteresirani za odredenu

lokaciju, ¢Cime se maksimalno povecCava Sansa za interakciju.
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Grafikon 1. Utjecaj hashtagova i geolokacija na doseg i angazman na Instagramu
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4. Strategija oglasavanja na Instagramu

Strategija oglasavanja na Instagramu zahtijeva pazljivo planiranje i primjenu razli€itih
taktika kako bi se postigli marketinski ciljevi, poput povecanja svijesti o brendu,
angazmana korisnika i poticanja kupnje. Jedan od kljuénih elemenata uspjesSne
strategije je koriStenje korisniCki generiranog sadrzaja (User-Generated Content,
UGC), koji se pokazao kao mocan alat za izgradnju autenti¢nosti i povjerenja medu
potrosaCima. U ovom poglavlju raspravlja se o korisniCki generiranom sadrzaju,

njegovoj definiciji, prednostima te motivaciji korisnika za stvaranje takvog sadrzaja.

4.1. Korisni€ki generiran sadrzaj (UGC) i njegovo znacenje

Korisni€ki generiran sadrzaj (UGC) postao je nezaobilazan dio modernih marketinskih
strategija na drusStvenim mreZzama, a njegova vaznost posebno dolazi do izraZzaja na
platformama poput Instagrama. Na ovoj vizualno orijentiranoj platformi, korisnici
redovito dijele fotografije, videozapise, recenzije i priCe povezane s proizvodima i
uslugama koje koriste, Cime ne samo da pruzaju autenticne preporuke, vec i
neformalno promoviraju brendove medu svojim pratitelima. UGC omogucuje
brendovima da izravno ukljuCe svoje kupce u proces marketinga, ¢ime stvaraju osjecaj

zajednistva i lojalnosti.

UGC je posebno dragocjen alat jer omogucuje brendovima da iskoriste kreativnost i
entuzijazam svojih kupaca kako bi proSirili doseg i pobolj$ali percepciju brenda. Kada
kupci dijele pozitivna iskustva ili sadrzaj povezan s brendom, to stvara vjerodostojnost
i autenticnost koju brendovi sami ne mogu lako postici kroz tradicionalne marketinske
kanale. Nadalje, UGC Cesto poti€e organski rast brenda jer se sadrzZaj kreiran od strane
korisnika Siri medu njihovim pratiteljima, stvarajuéi lanani efekt koji dodatno povecava

doseg i prepoznatljivost.

Brendovi sve vise uklju€uju UGC u svoje marketinske kampanje kako bi stvorili dublju
povezanost s publikom, potiCuéi korisnike da aktivno sudjeluju u stvaranju sadrzaja

kroz natjecanja, izazove i promocije. Ovaj pristup takoder moze smanijiti troSkove
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produkcije sadrzaja jer brendovi dobivaju visokokvalitetne vizuale i preporuke izravno
od korisnika, Sto doprinosi autentiCnosti kampanja. Na taj nacin, korisniCki generiran
sadrzaj postaje kljuéna komponenta strategije usmjerene na izgradnju povjerenja i

povecanje angazmana na Instagramu.

4.1.1. Definicija UGC-a

KorisniCki generiran sadrzaj (UGC) odnosi se na svaki oblik sadrzaja koji je kreiran i
objavljen od strane korisnika, a ne od strane brenda ili profesionalnih marketinkih
struénjaka. UGC ukljucuje razli¢ite formate, poput fotografija, videozapisa, recenzija,
blogova, komentara i drugih vrsta sadrzaja koji su dijeljeni na drustvenim mrezama ili

drugim online platformama.

Specifi€no za Instagram, UGC Cesto ukljuCuje fotografije i videozapise proizvoda koje
korisnici dijele na svojim profilima, oznacavaju¢i brend ili koriste¢i specifiCne
hashtagove povezane s brendom. UGC moZe biti potaknut od strane brenda kroz
razliCite kampanje, poput natjeCaja, izazova ili jednostavnog poticanja korisnika da

dijele svoja iskustva?.

4.1.2. Prednosti koristenja UGC-a

KoriStenje korisniCki generiranog sadrzaja u marketinSkim kampanjama na Instagramu
donosi brojne prednosti koje brendovima omogucuju da povecaju svoj utjecaj i izgrade

snazniji odnos sa svojom publikom.

1. Autentiénost i povjerenje: UGC se smatra autenti¢nijim od sadrzaja koiji

kreiraju brendovi, jer dolazi iz stvarnih iskustava korisnika. To povecava

25 Smith, Fischer, & Chen, 2012
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povjerenje medu potencijalnim kupcima, koji su skloniji vjerovati recenzijama i
preporukama drugih korisnika nego sluzbenim reklamama?®.

. Smanjenje troSkova proizvodnje sadrzaja: Umjesto da sami proizvode sav
marketinski sadrzaj, brendovi mogu koristiti sadrzaj koji stvaraju korisnici. Ovo
ne samo da smanjuje troSkove, vec takoder omogucuje brendovima da stalno
imaju svjez i relevantan sadrzaj bez velikih ulaganja u produkciju.

. Poveéanje angazmana: Kada korisnici stvaraju sadrzaj povezan s brendom,
oni se osjecaju viSe ukljuCeni i povezani s tim brendom. Ova emocionalna
povezanost moze dovesti do ve¢eg angazmana, ukljucujuci lajkove, komentare
i dijeljenja, $to dodatno povecava vidljivost brenda na platformi?’.

. Sirenje dosega: UGC omogucuje brendovima da dosegnu $iru publiku kroz
mreze svojih korisnika. Kada korisnici dijele sadrzaj povezan s brendom, taj
sadrzaj postaje vidljiv i njihovim pratiteljima, Sto pomazZe u Sirenju svijesti o
brendu i privlaCenju novih potencijalnih kupaca.

. Poboljsanje SEO rezultata: UGC moze takoder imati pozitivan utjecaj na SEO
rezultate brenda, posebno kada se sadrzaj dijeli na vise platformi. Koristenje
relevantnih klju¢nih rijeci, hashtagova i oznaka povezanih s brendom u UGC-u

mozZe pomoci u boljem rangiranju na pretrazivacima?2.

4.1.3. Motivacija korisnika za stvaranje UGC-a

Razumijevanje motivacije korisnika za stvaranje KkorisniCki generiranog sadrzaja

kljuéno je za brendove koiji Zele uspjesSno poticati ovakvu vrstu angazmana. Postoji

nekoliko klju¢nih faktora koji motiviraju korisnike da stvaraju i dijele UGC:

. Osobna ekspresija i kreativhost: Mnogi korisnici koriste Instagram kao

platformu za izrazavanje svoje kreativnosti i osobnog stila. Stvaranje sadrzaja

26 Smith et al., 2012

27 Leung, Law, Van Hoof, & Buhalis, 2013

28 Lee, Law, & Murphy, 2011
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povezanog s odredenim brendom omogucuje im da pokazu svoj jedinstveni
pristup i estetiku, Sto ih potiCe na sudjelovanje u kampanjama koje ukljucuju
UGC?°,

2. Drustveni utjecaj i priznanje: Ljudi su drustvena bica i Cesto traze priznanje i
potvrdu od svojih vrSnjaka. Kada korisnici stvaraju UGC, Cesto to €ine u nadi da
¢e njihov sadrzaj biti prepoznat i pohvaljen od strane drugih, ukljuCujuc¢i sam
brend. Brendovi Cesto nagraduju korisnike Ciji sadrZzaj odaberu za ponovno
dijeljenje, $to dodatno motivira sudionike°.

3. Povezanost s brendom: Korisnici koji se osjeCaju emocionalno povezani s
brendom imaju vecu vjerojatnost da Ce stvarati sadrzaj koji ga promovira. Ova
povezanost moze proizaci iz pozitivnih iskustava s proizvodima ili uslugama,
vrijednosti brenda koje se podudaraju s njihovim vlastitim ili osje¢aja pripadnosti
zajednici koju brend podrzava3'.

4. Nagrade i poticaji: Brendovi esto potiCu korisnike na stvaranje UGC-a nudedi
nagrade ili druge oblike poticaja, kao Sto su popusti, pokloni ili ekskluzivni
pristup proizvodima. Ovi poticaji mogu znac¢ajno povecati sudjelovanje u UGC
kampanjama, jer korisnici vide mogucnost da dobiju nesto zauzvrat za svoj
trud32.

5. Drustveni identitet i zajednistvo: Korisnici koji se identificiraju s odredenom
zajednicom povezano s brendom cCesto stvaraju UGC kako bi pokazali svoju
pripadnost toj grupi. Ova vrsta motivacije posebno je izrazena u zajednicama
oko specifi¢nih interesa, kao sto su fitness, moda ili tehnologija, gdje dijeljenje

sadrZaja postaje nacin izraZzavanja drustvenog identiteta.

29 Muntinga, Moorman, & Smit, 2011
30 | eung et al., 2013
31 Smith et al., 2012

32 Muntinga et al., 2011
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4.2. Influencer marketing: odabir i suradnja s influencerima

Influencer marketing predstavlja jedan od najvaznijih aspekata digitalne strategije
mnogih brendova na Instagramu. Ukljucivanje influencera u marketinske kampanje
omogucuje brendovima da iskoriste utjecaj pojedinaca koji imaju snaznu prisutnost na
drustvenim mrezama kako bi povecali svoju vidljivost, angazman i prodaju. Pravilno
odabran i efektivno upravljan, influencer marketing moze znac€ajno doprinijeti reputaciji

brenda i njegovom pozicioniranju na trzistu.

Odabir i suradnja s influencerima predstavlja slozen proces koji zahtijeva pazljivo
planiranje i strateSko upravljanje. Brendovi koji uspjesno integriraju influencer
marketing u svoju digitalnu strategiju mogu ostvariti znacajne benefite, ukljuujuéi
povecanje vidljivosti, jaCanje brend svijesti, te poticanje prodaje. Klju¢ uspjeha lezi u
izboru pravih influencera, uskladenosti ciljieva kampanje s publikom influencera i
kontinuiranom pracenju rezultata kako bi se osigurala maksimalna ucinkovitost

suradnje.

4.2.1. Tipovi influencera

Postoji nekoliko razlicitih tipova influencera, a njihov izbor ovisi o ciljevima kampanje,
ciljanoj publici i proracunu. Naj¢esce se influenceri kategoriziraju prema broju pratitelja,

ali i prema specifinosti njihove nise.

1. Nano-influenceri: Ovi influenceri imaju izmedu 1.000 i 10.000 pratitelja.
Njihova prednost lezi u visokom stupnju angazmana i osobne povezanosti s
publikom. Nano-influenceri Cesto imaju usko specijalizirane niSe i djeluju kao
vjerodostojni izvori informacija unutar svojih zajednica33.

2. Mikro-influenceri: Mikro-influenceri imaju izmedu 10.000 i 100.000 pratitelja.
Oni Cesto predstavljaju specificne interese i niSe, te su izuzetno ucinkoviti u

ciljanju specificnih segmenata trzista. Njihova publika obi¢no pokazuje visok

33 Hughes, Swaminathan, & Brooks, 2019
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stupanj povjerenja u preporuke mikro-influencera, $to mozZe rezultirati
znacajnim konverzijama3+.

3. Makro-influenceri: Ova kategorija ukljuCuje influencere s izmedu 100.000 i
milijun pratitelja. Makro-influenceri Cesto imaju vecu prepoznatljivost i
dosegnutu publiku, te su prikladni za kampanje koje imaju Siri doseg. Medutim,
njihov angazman po pratitelju moze biti neSto nizi u usporedbi s nano i mikro-
influencerima?®.

4. Mega-influenceri: Mega-influenceri su pojedinci s viSe od milijun pratitelja,
ukljuCujuci poznate osobe i internet zvijezde. lako imaju izuzetno Sirok doseg,
suradnja s mega-influencerima moze biti vrlo skupa, a povrat ulaganja ovisi o

sposobnosti brenda da ucinkovito iskoristi njihov utjecaj®.

4.2.2. Kriteriji za odabir influencera

Odabir pravog influencera klju¢no je za uspjeh kampanje. Odluka treba biti temeljena

na nekoliko kljucnih kriterija:

1. Relevantnost: Influencer treba biti relevantan za brend i kampanju. To znadi
da bi njihovi sadrzaji, stil i vrijednosti trebali odgovarati poruci koju brend Zeli
prenijeti. Uskladenost interesa i sadrZaja klju¢na je za autenti¢nost kampanje?’.

2. Publika: Vazno je da publika influencera odgovara ciljanoj publici brenda.
Analizom demografskih podataka, interesa i ponasanja pratitelja influencera

mozZe se osigurati da kampanja doseze pravu skupinu ljudis8.

34 Lou & Yuan, 2019

35 Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020

36 De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017
87 Glucksman, 2017

38 Stubb, Nystrom, & Colliander, 2019
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3. Angazman: Stopa angazmana (engagement rate) jedan je od najvaznijih

pokazatelja ucinkovitosti influencera. Visoka stopa angazmana pokazuje da
pratitelji aktivno reagiraju na sadrzaj, Sto je Cesto bolji pokazatelj uspjeha nego
samo broj pratitelja®.

Autentiénost: Autenti¢nost influencera je kljuCha za povjerenje publike.
Brendovi bi trebali suradivati s influencerima koji veé¢ iskreno koriste i
podrzavaju njihove proizvode, jer Ce takva suradnja biti vjerodostojnija i
ucinkovitija®.

Troskovna ucéinkovitost: Odabir influencera treba biti u skladu s proraunom
kampanje. Nano i mikro-influenceri mogu biti isplativija opcija za brendove s
ogranic¢enim budzetom, dok su mega-influenceri prikladniji za velike kampanje

s visokim proracunom?*!.

4.2.3. Mjerenje uspjeSnosti influencer kampanja

Mijerenje uspjesnosti influencer kampanja klju¢no je za procjenu povrata na ulaganje

(RQOI) i optimizaciju buduéih strategija. Postoji nekoliko metrika koje se koriste za

analizu ucinkovitosti kampanija:

1.

Doseg i impresije: Ove metrike mjere koliko je ljudi vidjelo sadrzaj. Doseg
predstavlja broj jedinstvenih korisnika koji su vidjeli sadrzaj, dok impresije
uklju€uju ukupan broj pregleda, ukljuCujuci viSestruke prikaze od strane istog

korisnika“2.

39 Audrezet, de Kerviler, & Moulard, 2018

40 Jin, Mugaddam, & Ryu, 2019

41 Campbell & Farrell, 2020

42 ou & Yuan, 2019
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2. Stope angazmana: Ova metrika ukljuCuje lajkove, komentare, dijeljenja i
klikove na linkove. Visoka stopa angazmana pokazuje da sadrzaj rezonira s
publikom, $to moZe ukazivati na uspje$nost kampanje*3.

3. Konverzije: Konverzije predstavljaju broj korisnika koji su poduzeli Zeljenu
radnju nakon interakcije s influencer sadrzajem, poput kupnje proizvoda ili
prijave za newsletter. Ova metrika izravno pokazuje koliko je kampanja utjecala
na poslovne rezultate*.

4. Povrat na ulaganje (ROI): ROl mjeri omjer izmedu ulozenog novca u kampanju
i ostvarenih prihoda. To je klju¢na metrika za procjenu financijske u€inkovitosti
kampanje i planiranje buducih ulaganja®.

5. Brand awareness: Povecanje svijesti o brendu mozZe se mjeriti kroz povecanje
broja pratitelja na druStvenim mrezama, spominjanja brenda i pretrage
povezane s brendom. lako je ova metrika teze kvantificirati, vazan je pokazatel

dugoro¢nog utjecaja kampanije*S.

4.2.4. Primjer utjecaja Influencera na kampanju

Utjecaj influencera na uspjeh marketinSkih kampanja postao je neizostavan dio
strategije brojnih brendova. Razli€iti tipovi influencera, od nano do mega influencera,
imaju razliCite uloge i efekte u kampanjama, ovisno o broju pratitelja, razini angazmana
te ciljnoj publici. U nastavku je prikazana klasifikacija influencera prema tipu, kao i
njihova usporedba u pogledu na kampanje, ukljuCujuci troSkove i angazman.
Kako je navedeno ranije u radu, postoje Cetiri glavne kategorije influencera prema

broju pratitelja, a to su: nano, mikro, makro i mega influenceri.

43 Audrezet et al., 2018
44 Glucksman, 2017
45 Schouten et al., 2020

46 De Veirman et al., 2017
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Tablica 2.: Klasifikacija influencera prema tipu, utjecaju, troSkovima i angazmanu

Tip Broj Doseg Angazman | TroSak po | Primjer
Influencera | pratitelja (%) postu utjecaja na
kampaniju
Nano 1K — 10K Nizak 7-10% $10 - $100 | Visok
angazman,
autenticnost
Mikro 10K — 100K | Sredniji 5-8% $100 - $500 | Specificna
publika,
lojalnost
Makro 100K-1M | Visok 3-6% $500 - | Vedi doseg,
$5000 nizi
angazman
Mega 1M+ Vrlo visok 1-3% $5000+ Masovni
doseg, nizi
angazman

Izvor: |zrada autorice

Pretpostavimo da je online trgovina lansirala novu liniju proizvoda i odlu€ila suradivati
s influencerima iz svih navedenih kategorija. Rezultati kampanje pokazuju da su nano
i mikro influenceri, iako imaju manje pratitelja, ostvarili viSu razinu angazmana po
objavi, a njihova publika pokazala je vecu lojalnost i povjerenje. S druge strane, makro
i mega influenceri osigurali su Siru vidljivost i prepoznatljivost brenda, ali uz nizu razinu

angazmana i vecu cijenu po objavi.

Ovaj primjer pokazuje vaznost pazljivog odabira influencera ovisno o specificnim
cilievima kampanje. Za kampanje s fokusom na lojalnost i specifi¢ne ciline grupe,

suradnja s nano i mikro influencerima moze biti isplativija. Nasuprot tome, za
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povecanje svijesti o brendu na globalnoj razini, suradnja s mega influencerima moze

biti opravdana, unato¢ veéim troSkovima.

Grafikon 2: Usporedba angazmana i troSkova prema tipu influencera

Usporedba troSkova i angazmana za razliCite tipove
influencera

Nano Mikro Makro Mega

Tip influencera

Troskovi

AngaZman

Izvor: izrada autorice
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4.3. Pla¢eni oglasi na Instagramu: vrste i primjena

Plaéeni oglasi na Instagramu omogucuju brendovima da dosegnu Siru publiku, ciljaju
specifitcne segmente i precizno prate ucinkovitost svojih kampanja. Instagram nudi

razliCite vrste oglasa koje se mogu prilagoditi razliCitim marketinSkim ciljevima.

1. Photo Ads: Oglasni formati s jednom slikom koji se pojavljuju u korisnickom
feedu. Ovi oglasi su vizualno jednostavni i idealni za brze, jasne poruke. Koriste
se za promociju proizvoda, usluga ili dogadaja*’.

2. Video Ads: Video oglasi mogu trajati do 60 sekundi i omogucuju brendovima
da ispriCaju sloZenije price ili prikaZu proizvode u akciji. Video format Cesto ima
vecu stopu angaZzmana u usporedbi sa stati¢kim slikama®®.

3. Carousel Ads: Ovi oglasi omogucuju brendovima da prikazu do 10 slika ili
videozapisa u jednom oglasu, koje korisnici mogu pomicati horizontalno.
Carousel oglasi su idealni za prikazivanje viSe proizvoda, razli¢itih znacajki istog
proizvoda ili koraka u nekoj prici*®.

4. Stories Ads: Oglasi unutar Instagram Stories-a prikazuju se u punom ekranu i
nestaju nakon 24 sata, osim ako ih korisnici ne spremaju. Ovi oglasi omogucuju
dinami¢nu, privremenu promociju koja moze privuci paznju korisnika koji ¢esto
koriste ovu funkcionalnost®.

5. Shopping Ads: Oglasi s opcijom kupovine omogucuju brendovima da
korisnicima izravno prikaZu proizvode s opcijom kupnje putem oznaka u oglasu.
Ova vrsta oglasa posebno je u€inkovita za e-commerce brendove jer smanjuje

broj koraka potrebnih za kupnju®’.

47 Miles, 2014
48 | eaver et al., 2020
49 Miles, 2014
%0 Leaver et al., 2020

51 Miles, 2014
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6. Collection Ads: Ovi oglasi kombiniraju video i slike kako bi stvorili interaktivno
iskustvo za korisnike. Koriste se za prikazivanje kataloga proizvoda ili
kombinacija proizvoda u atraktivnom formatu koji potiCe korisnike na
interakciju®2.

7. Explore Ads: Ovi oglasi pojavljuju se unutar Instagram Explore stranice, gdje
korisnici otkrivaju novi sadrzaj. Explore Ads su odlican nacin za dosezanje
korisnika koji nisu direktni pratitelji brenda, ali su zainteresirani za slican
sadrzaj®s.

8. IGTV Ads: Oglasi unutar IGTV videozapisa omogucuju brendovima da dosegnu
publiku koja konzumira duzi video sadrzaj na Instagramu. IGTV oglasi Cesto
imaju visoku stopu angaZzmana jer su usko povezani s video sadrzajem koji

korisnici ve¢ prate®*.

Primjena ovih razliCitih vrsta oglasa ovisi o ciljevima kampanje, budzetu i ciljanoj
publici. Kombinacija razli¢itih formata mozZe pomoéi brendovima da stvore
sveobuhvatnu kampanju koja Kkoristi snagu vizualnog pripovijedanja, povecava

angazman i potiCe konverzije.

5. Prednosti koriStenja Instagrama za online trgovine

Instagram se istiCe kao izuzetno mocan alat za online trgovine, nudeci niz
funkcionalnosti koje omoguc¢uju brendovima da dosegnu, angaziraju i konvertiraju
ciline publike. Njegova jedinstvena kombinacija vizualne privlacnosti, Siroke korisnicke
baze i naprednih oglasivackih alata €ini ga idealnom platformom za brendove koji Zzele
unaprijediti svoje prisustvo na trzistu i povecati prodaju. Ovo poglavlje istrazuje kako

Instagram omogucuje dosezanje ciline publike, poti€e interaktivhost i angazman, te

52 | eaver et al., 2020
53 Miles, 2014

54 Leaver et al., 2020
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integrira prodajne funkcionalnosti koje olak$avaju direktnu kupovinu unutar same

platforme.

Jedna od kljucnih prednosti Instagrama za online trgovine jest njegova sposobnost
dosezanija ciljane publike. S vise od milijardu aktivnih korisnika mjese¢no, Instagram
nudi iznimno Sirok doseg, ali i sofisticirane alate za targetiranje koji omoguéuju
brendovima da usmjere svoje kampanje prema specificnim demografskim skupinama.
KoriStenjem alata kao Sto su Instagram Insights, brendovi mogu analizirati
demografske i psihografske karakteristike svoje publike, identificirati njihove interese i
ponasanja te prilagoditi svoje marketinSke strategije kako bi u€inkovitije komunicirali s

potencijalnim kupcima.

Osim dosezanja ciljane publike, Instagram igra kljuénu ulogu u poticanju interaktivnosti
i angazmana. Platforma je dizajnirana tako da omogucuje korisnicima interakciju s
brendovima na razliCite nacine, bilo putem lajkova, komentara, dijeljenja sadrzaja ili
sudjelovanja u anketama i kvizovima. Ovaj oblik dvosmjerne komunikacije povecava
angazman korisnika i stvara osjecaj povezanosti s brendom, $to je klju¢no za izgradnju
lojalnosti kupaca. Osim toga, funkcionalnosti poput Instagram Stories i Live videa
omogucuju brendovima da kreiraju dinamican i autentican sadrzaj koji dodatno poti¢e

interakciju i angazman.

Jos jedna znacajna prednost Instagrama za online trgovine je integracija prodajnih
funkcionalnosti koje olakSavaju direktnu kupovinu unutar same platforme. Instagram
Shopping, na primjer, omoguc¢ava brendovima da oznacCe proizvode unutar svojih
objava i pri€a, Sto korisnicima omogucuje da pregledavaju, istraZuju i kupuju proizvode
bez napustanja aplikacije. Ova funkcionalnost znacajno skracuje proces kupovine,
smanjuje prepreke za konverziju i povecava prodaju. Shop tagovi i direktne veze na
proizvode olak$avaju korisnicima pronalazenje i kupovinu proizvoda, ¢ime se dodatno

povecava ucinkovitost prodajnih kampanja.

Instagram takoder omogucuje brendovima da eksperimentiraju s razliCitim formatima i
strategijama oglasavanja kako bi optimizirali svoje kampanje. Na primjer, brendovi
mogu koristiti sponzorirane postove za promociju novih proizvoda, suradivati s
influencerima za autentiCniji pristup ciljanju publike ili koristiti video sadrzaje za

42



detaljnije predstavljanje proizvoda. Sve ove opcije pruzaju online trgovinama
fleksibilnost u kreiranju marketindkih kampanja koje su u skladu s njihovim specifi€nim

cilievima i potrebama.

Kao platforma koja se stalno razvija, Instagram nastavlja uvoditi nove alate i
funkcionalnosti koje dodatno olak$avaju online trgovinu. Bilo da se radi o proSirenoj
stvarnosti (AR) koja omogucuje korisnicima da "isprobaju” proizvode prije kupovine, ili
0 novim opcijama za personalizaciju sadrzaja, Instagram pruza brendovima sve $to im

je potrebno za uspjesSno poslovanje u digitalnom svijetu.

Ovo poglavlje istice kljuCne aspekte zbog kojih je Instagram postao nezamjenijiv alat
za online trgovine, pomazuci im da ucinkovito dosegnu i angaziraju svoju publiku te
ostvaruju znacajne poslovne rezultate kroz direktnu prodaju na platformi. S obzirom
na stalne inovacije i prilagodbe u poslovanju putem drustvenih mreza, Instagram ostaje
vodeca platforma za brendove koji Zele izgraditi i odrzati snaznu prisutnost u svijetu e-

trgovine.

5.1. Dosezanje ciljne publike

Dosezanje ciljne publike kljuCan je aspekt svake marketinSke strategije, a Instagram
nudi alate i funkcionalnosti koje omogucuju brendovima da precizno definiraju i ciljaju
svoje potroSace. Efikasno dosezanje ciljne publike na Instagramu pocinje s
razumijevanjem publike, analizom njihovih interesa, ponaSanja i demografskih
karakteristika. Brendovi koriste podatke iz Instagram Insightsa i drugih analitickih alata
kako bi dobili detaljan uvid u dob, spol, lokaciju i aktivnosti svojih pratitelja, $to im

omogucuje da oblikuju kampanje prema specifi€énim potrebama i interesima korisnika.

Prilagodba sadrzaja kljuCna je za angaziranje ciline publike. Kreiranje vizualno
atraktivnog i relevantnog sadrzaja prilagodenog interesima publike pomaze
brendovima da privuku paznju i povecaju angazman. Osim toga, koristenje razlicitin
formata, kao Sto su objave, Stories, Reels i IGTV, omogucuje brendovima da

eksperimentiraju s nainom prezentacije svojih poruka, zadrzavajuci pritom paznju
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korisnika. Na primjer, mlada publika moze preferirati kratke i dinami¢ne videozapise,

dok stariji korisnici mogu vise cijeniti informativan i edukativan sadrza;.

Instagram nudi i alate za precizno ciljano oglasavanje, poput opcija za segmentiranje
publike na temelju interesa, ponasanja, prethodnih interakcija s brendom i drugih
relevantnih faktora. OglaSivaCi mogu birati izmedu razli€itih formata oglasa, poput
sponzoriranih objava, videooglasa ili oglasa u Instagram Storiesu, te koristiti napredne
opcije targetiranja kako bi dosegnuli korisnike koji su ve¢ pokazali interes za sli¢ne
proizvode ili usluge. KoriStenje alata poput "Lookalike Audiences" omogucava
brendovima da dosegnu nove korisnike slicne postojeéim pratiteljima, Cime se

povecava potencijal za proSirenje baze kupaca.

Konacno, pracenje rezultata putem Instagramove analitike omogucuje brendovima
kontinuirano optimiziranje svojih kampanja. Ovi podaci pomaZzu u procjeni uspjeSnosti
oglasavanja i omogucuju prilagodbu strategije u stvarnom vremenu, ¢ime se osigurava

dugoroCna uspjesdnost u dosezaniju ciljne publike.

5.1.1. Definiranje ciljne publike

Definiranje ciljne publike klju¢no je za uspjeSno vodenje kampanja na Instagramu.
Ciliana publika se moZe definirati na temelju demografskih podataka, interesa,
ponasanja i geografskih lokacija korisnika. Instagram pruza brojne alate, poput
Instagram Insights, koji omogucuju brendovima da prikupe podatke o0 svojim

pratiteljima i bolje razumiju njihove navike i preferencije (Instagram, 2023).

Brendovi koriste ove informacije za kreiranje profila idealnih kupaca, koji zatim sluze
kao osnova za prilagodbu sadrZzaja i oglaSavanje. Na primjer, brendovi mogu
identificirati odredene segmente korisnika koji najéeSce kupuju njihove proizvode i
razviti strategije koje ciljaju upravo te korisnike, povecavajuci tako ucinkovitost

kampanja i smanjujuci troSkove oglasavanja.
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Definiranje ciljne publike nije jednokratan proces, ve¢ kontinuirana aktivnost koja
zahtijeva stalno pracenje i prilagodbu strategija. Kako bi $to preciznije definirali ciljnu

publiku, brendovi moraju koristiti kombinaciju demografskih i psihografskih podataka.

Demografske karakteristike

Demografske karakteristike uklju¢uju dob, spol, obrazovanje, prihode i lokaciju
korisnika. Ove informacije pomazu brendovima da razumiju osnovne socijalne i
ekonomske aspekte svoje publike. Na primjer, luksuzni brendovi mogu ciljati korisnike
s vis§im prihodima, dok brendovi usmjereni na mlade generacije mogu fokusirati svoje

napore na korisnike u dobnoj skupini od 18 do 24 godine.

Psihografske karakteristike

Psihografske karakteristike se odnose na interese, vrijednosti, stavove i stil Zivota
korisnika. Ove informacije omogucuju brendovima da razumiju motive koji stoje iza
ponasanja potro$aca. Na primjer, ekoloski osvijeSteni brendovi mogu ciljati korisnike

koji cijene odrzivost i preferiraju ekoloski prihvatljive proizvode.

Analiza ponasanja

Analiza ponaSanja korisnika ukljuCuje prouCavanje nacina na Kkoji Kkorisnici
komuniciraju s brendom na Instagramu. Ova analiza moZe ukljuivati ucestalost
interakcija, vrste sadrZaja koje korisnici najvise vole, kao i vremenske obrasce
aktivnosti korisnika. Primjerice, ako brend primijeti da korisnici najviSe reagiraju na
video sadrzaj tijekom vikenda, moZe prilagoditi svoju strategiju objavljivanja kako bi

maksimalizirao angazman.
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Geografske lokacije

Geografske informacije omoguc¢uju brendovima da ciljaju specifiCne regije ili gradove.
Ovo je posebno vazno za brendove koji djeluju na medunarodnim trziStima ili imaju
fizicke prodavaonice. Geografsko ciljanje moze ukljucivati specificne kampanje za

razliCite regije, uzimajuci u obzir lokalne obicaje, jezik i preferencije.

Alati za analizu ciljne publike

Instagram Insights jedan je od najvaznijih alata za analizu ciljne publike na ovoj
platformi. Ovaj alat omogucuje brendovima da analiziraju demografske i psihografske
podatke svojih pratitelja, te da prate uspjeSnost objava i kampanja. Osim toga, alati
poput Facebook Audience Insights i Google Analytics mogu se koristiti za dobivanje

jos detaljnijih uvida u ponasanije i interese ciljne publike.

Definiranje ciljne publike omogucuje brendovima da kreiraju sadrzaj koji je relevantan
i privlaan za njihovu specifiénu publiku, Sto rezultira ve¢im angazmanom, lojalnoScu i

konverzijama.
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Slika 3.: Infografika - Proces definiranja ciljane publike na Instagramu

DEFINIRANJE
CILJANE PUBLIKE
NA INSTAGRAMU

ISTRAZIVANJE
TRZISTA

Dab: Koja je dobna skupina ciljane
publike?

Spol: Previadava |i mudka, Zenska
publika ili je omjer uravnotezen?
Lokacija: Gdje Zivi vasa publika?
(zemlja, regija, podrucje)
Obrazovanje: Koja je razina
obrazovanja ciljane publike?
Prihod: Koliki je prosjecan dohodak
publike?

PSIHOLOSKA
ANALIZA

Interesi i hobiji:
o Koji su najées(i interesi vase
publike?
Vrijednosti i stavovi:
© Koje vrijednosti su bitne vasoj
publici?
Zivotni stil:
© Kakav je Zivotni stil vase publike?
Ponasanje na dru3tvenim mreZama:
o Koliko gesto koriste Instagram?
o Koje vrste sadrZaja preferiraju?

ANALIZA
KONKURENCIJE

« Konkurentske platforme:

© Koje su druge platforme na
kojima vasa ciljna publika
provodi vrijeme?

* Sadrzaj konkurencije:

o Kakav sadrzaj koriste
konkurentski brendovi?
(influenceri, promocije,
edukativni sadrZaj)

DIFINIRANJE
CILJANE PUBLIKE

* lzrada persona:
e Stvaranje detaljnih profila tipi¢nih
&anova ciljne publike na temelju
prikupljenih podataka.

* Prilagodba sadrzaja:

e Prilagodavanje tonova
komunikacije, vizualnog stila i
tipova sadrZaja prema
definiranom profilu publike.

Izvor: Izrada autorice
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5.1.2. Prilagodba sadrzaja prema publici

Nakon Sto je ciljana publika definirana, sadrzaj koji se kreira za Instagram mora biti
prilagoden kako bi odgovarao interesima i preferencijama te publike. Prilagodba
sadrzaja moze ukljucivati izbor vizualnog stila, tona komunikacije, vrstu informacija

koje se dijele, te vremensko planiranje objava.

Primjerice, ako je ciljana publika mlada generacija koja preferira vizualno atraktivan
sadrzaj s naglaskom na autenti¢nost, brendovi mogu koristiti svjetlije boje, neformalan
jezik i behind-the-scenes sadrzaje. Prilagodba sadrzaja ne samo da poboljSava
angazman, nego i povecava vjerojatnost da ¢e korisnici poduzeti Zzeljene radnje, poput

dijeljenja objava ili kupnje proizvoda®®.

5.2. Interaktivnost i angazman kampanja

Jedna od najvecéih prednosti Instagrama kao platforme je njegova sposobnost da
potakne visoku razinu interaktivnosti i angazmana medu korisnicima. Ova drustvena
mreza nudi raznolike alate i funkcionalnosti koje brendovima omogucuju da privuku
paznju korisnika, stvore dvosmjernu komunikaciju i izgrade dugotrajnu lojalnost prema

brendu.

Interaktivnost i angazman na Instagramu predstavljaju kljuéne elemente uspjesnog
digitalnog marketinga. Brendovi koji u€inkovito koriste dostupne alate i funkcionalnosti
mogu ne samo povecati vidljivost i doseg, vec i izgraditi snaznu, lojalnu zajednicu koja
aktivno sudjeluje u kreiranju sadrzaja i Sirenju poruke brenda. Ulaganje u strategije
koje poti€u interaktivnost donosi dugorocne benefite, ukljuCujuc¢i veéi angazman,

lojalnost korisnika i jacanje povjerenja prema brendu.

55 |_eaver, Highfield, & Abidin, 2020
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5.2.1. Koristenje anketa i kvizova u pricama

Instagram Stories pruzaju brendovima jedinstvenu priliku za interakciju s publikom
putem anketa, kvizova i drugih interaktivnin elemenata. Ove funkcionalnosti
omogucuju Korisnicima da izravno sudjeluju u sadrzaju, Sto povecava njihovu

uklju€enost i produbljuje povezanost s brendom.

Ankete i kvizovi nisu samo zabavni, ve¢ i korisni za prikupljanje povratnih informacija
od publike. Brendovi mogu koristiti ankete kako bi saznali miSljenje korisnika o novim
proizvodima, ili kvizove kako bi educirali publiku o svojim proizvodima na zabavan
nacin. Ovi alati takoder omogucuju prikupljanje vrijednih podataka o preferencijama

korisnika, $to moZze biti od velike koristi za budu¢e kampanije®®.

5.2.2. Poticanje angazmana putem komentara i lajkova

Angazman putem komentara i lajkova jedan je od glavnih pokazatelja uspjesSnosti
objava na Instagramu. Brendovi mogu poticati angazman na razliCite naCine, poput
postavljanja pitanja u opisima objava, pozivanja korisnika da podijele svoja misljenja
ili iskustva, ili organiziranja natjeCaja u kojima se korisnici moraju angazirati kako bi

sudjelovali.

Komentari pruzaju priliku za izravnu komunikaciju s korisnicima, $to moze pomoci u
izgradnji odnosa i jaCanju lojalnosti. Takoder, visoka stopa angazmana pozitivho utjeCe

na algoritam Instagrama, $to moZe povecati vidljivost objava i dosegnuti Siru publiku®”.

5 Miles, 2014

57 Leaver et al., 2020
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5.2.3. Uloga natjecaja i darivanja

NatjeCaji i darivanja (giveaways) predstavljaju jedan od najucinkovitijih alata za
povecanje angazmana i dosega na Instagramu. Ovi oblici promocije omogucuju
brendovima ne samo da privuku paznju postojecCih pratitelja, ve¢ i da dopru do nove

publike putem dijeljenja sadrzaja i virulentnog Sirenja informacija na platformi.

Kreativni natjeCaji na Instagramu mogu ukljuCivati razne oblike sudjelovanja, od
jednostavnih zahtjeva poput lajkanja i komentiranja objava, do kompleksnijih zadataka
koji traZe od korisnika da generiraju vlastiti sadrzaj povezan s brendom. Ovi natjeCaji
Cesto ukljuuju koristenje specificnih hashtagova, $to dodatno pomazZe u pracenju
sudionika i sadrzaja te povecava vidljivost brenda na platformi. Hashtagovi takoder
omogucuju brendu da kategorizira i prikupi sve relevantne objave na jednom mjestu,

¢ime se olakSava pracenje uspjeha kampanije.

Primjer natjeCaja koji potiCe korisniCki generiran sadrzaj (UGC) moze biti izazov u
kojem korisnici trebaju fotografirati proizvode brenda u kreativnom kontekstu ili snimiti
videozapise kako koriste odredeni proizvod. Nagrada za pobjednika moze biti
ekskluzivni proizvod, popust na kupovinu ili €ak zna€ajka na sluzbenom Instagram
profilu brenda. Ova vrsta interakcije ne samo da stvara pozitivan dojam o brendu, veé
i ohrabruje korisnike da postanu aktivni sudionici u promociji, Cime se povecava

autenti¢nost i povjerenje prema brendu.

Darivanja su specifiCan oblik natjeCaja u kojem Kkorisnici mogu osvojiti nagradu
jednostavnim ispunjavanjem zadataka poput pracenja profila, oznacavanja prijatelja u
komentarima ili dijeljenja objave na svom profilu. Ova strategija je izuzetno ucinkovita
u povecanju broja pratitelja i angazmana, jer podsti€e korisnike da Sire informaciju o
brendu unutar svoje mreze prijatelja i poznanika. Kada se pravilno osmisli, darivanje

moze brzo prosiriti doseg brenda i privuci znacajan broj novih pratitelja.

Osim povecéanja dosega, darivanja takoder mogu biti osmiSljena kako bi privukla
specifiCnu cilinu skupinu, na primjer, korisnike koji su zainteresirani za odredenu
kategoriju proizvoda ili usluga. Ovo se postize odabirom relevantnih nagrada i

osiguravanjem da zadaci za sudjelovanje odrazavaju interese ciljane publike.
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Potencijalni rizici i izazovi

Unato€ brojnim prednostima, natjeCaji i darivanja nose i odredene rizike. Jedan od
glavnih izazova je mogucnost privlaCenja korisnika koji su zainteresirani samo za
nagradu, a ne za brend ili proizvode. Takvi korisnici Cesto odustanu od praéenja profila
nakon zavrSetka darivanja, Sto moze utjecati na angazman i percepciju brenda.
Takoder, brendovi moraju pazljivo planirati i provoditi ove kampanje kako bi izbjegli
potencijalne pravne komplikacije i osigurali postivanje lokalnih zakona i pravila

platforme.

Uz to, postoji rizik od nezadovoljstva korisnika u sluCaju da pravila natje€aja nisu jasno
definirana ili ako se natjecanje percipira kao nepravedno. Stoga je klju¢no osigurati
transparentnost i jasno¢u u komunikaciji pravila i uvjeta sudjelovanja, kao i pravicno i

transparentno odabiranje pobjednika.

5.3. Integracija s online trgovinama

Instagram je evoluirao od jednostavne drustvene mreze za dijeljenje fotografija u
mocnu e-trgovinsku platformu koja omogucuje brendovima izravnu prodaju proizvoda
putem integriranih funkcionalnosti. Ovaj prelazak s druStvene mreZe na prodajnu
platformu znacajno je promijenio nacin na koji brendovi pristupaju digitalnom
marketingu i prodaji, pruzajuci im nove mogucnosti za povecanje prihoda i poboljSanje

korisnickog iskustva.

5.3.1. Instagram Shopping i njegove funkcionalnosti

Jedna od kljuénih funkcionalnosti koju Instagram nudi jest Instagram Shopping, Koji
omogucuje brendovima da oznaCe proizvode u svojim postovima i pri€ama. Ovi
oznaceni proizvodi vode korisnike do detaljnih informacija o proizvodu, ukljuujuci

cijene, opise i dodatne fotografije. Korisnici mogu klikom na oznaku pregledati
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proizvod, dodati ga u koSaricu i izvrSiti kupovinu bez napustanja aplikacije®8. Ovaj
besprijekorni proces kupovine smanjuje trenje u korisnickom putovanju, Cime se

povecava vjerojatnost dovrSavanja kupovine.

Osim toga, Instagram Checkout funkcionalnost dodatno pojednostavljuje proces
kupovine. Ova opcija omogucuje korisnicima da izravno kupe proizvode unutar
Instagrama, bez potrebe za preusmjeravanjem na vanjske web stranice. Instagram
pohranjuje podatke o plac¢anju, $to omoguéuje brze i jednostavnije buduce kupovine®®.
Ova znacCajka takoder omogucéuje brendovima prikupljanje vrijednih podataka o
korisniCkim preferencijama i navikama kupovine, §to moze biti korisno za optimizaciju

buducih marketinskih kampanja.

5.3.2. Shop tagovi i njihova primjena

Shop tagovi (oznaka proizvoda) omogucuju brendovima da oznace svoje proizvode na
fotografijama i videozapisima, slicho kao Sto oznaCavaju osobe. Kada korisnik klikne
na shop tag, dobiva osnovne informacije o proizvodu, poput cijene i opisa, te moze

odabrati opciju za kupovinu®0.

Primjena shop tagova moze biti vrlo ucinkovita, posebno kada se koristi u kombinaciji
s kreativnim i privlatnim sadrzajem. Na primjer, brendovi mogu kreirati lifestyle
fotografije koje prikazuju proizvode u kontekstu stvarnog Zivota, Cime se potice

korisnike da zamisle kako bi proizvod izgledao u njihovim rukama®’.

58 Johnson, 2021
59 Martinez, 2022
60 Statista, 2023

61 Miles, 2014
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5.3.3. Direktna kupovina putem Instagrama

Direktna kupovina putem Instagrama omogucuje korisnicima da obave cijeli proces
kupovine unutar aplikacije, bez potrebe za preusmjeravanjem na vanjske stranice. Ova
funkcionalnost znatno olakSava proces kupovine i poboljSava korisni¢ko iskustvo, sto

moze dovesti do povecanja prodaje.

Ova mogucnost je osobito korisna za brendove s mladom, digitalno pismenijom
publikom koja preferira brzo i jednostavno iskustvo kupovine. Direktna kupovina
takoder omogucuje brendovima da preciznije prate uspjeSnost svojih prodajnih

kampanja na Instagramu, jer sve relevantne metrike ostaju unutar jedne platforme®2.

6. lzazovi i rizici

KoriStenje Instagrama kao marketinske platforme donosi brojne prednosti, ukljuCujuci
Siroki doseg, vizualnu privlaCnost i mogucnost izravne interakcije s potroSaCima.
Medutim, uz ove prednosti dolazi i niz izazova i rizika koje online trgovine moraju
pazljivo upravljati kako bi osigurale uspjeh svojih kampanja i dugoro¢no odrzale
pozitivan imidZ brenda. Ova cjelina istrazuje kljuCne izazove s kojima se trgovine
suoCavaju na Instagramu, ukljuCuju¢i promjene u algoritmu, upravljanje kriznim
situacijama, intenzivhu konkurenciju, te probleme povezane s autenticnoS¢u i

povjerenjem.

6.1. Promjene algoritma i njihovi uéinci

Algoritmi koji upravljaju vidljivoS¢u sadrZaja na drustvenim mrezama, ukljuujuci
Instagram, igraju kljuénu ulogu u odredivanju kako, kada i kome ¢e odredeni sadrzaj

biti prikazan. Ove su promjene Cesto vodene nastojanjima platforme da poboljSa

62 | eaver et al., 2020
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korisniCko iskustvo, povec¢ava angazman ili smaniji prisutnost nezeljenog sadrzaja.
Medutim, ove promjene mogu imati duboke posljedice na marketinske kampanje

brendova, osobito onih koji ovise o organskom dosegu kako bi ostvarili svoje ciljeve.

Promjene u algoritmima mogu dovesti do drasticnih promjena u nacinu na koji sadrzaj
dopire do publike. Algoritmi uzimaju u obzir razliCite faktore, kao $to su ucestalost
objava, vrijeme objave, razina angazmana (npr. lajkovi, komentari, dijeljenja),
relevantnost sadrzaja za odredene korisnike te povijest interakcije izmedu korisnika i
brenda®. Kada se ovi faktori promijene, brendovi mogu doZivjeti nagli pad ili povecéanje
dosega, Sto direktno utjeCe na angazman korisnika, vidljivost sadrzaja i, konacno, na

uCinkovitost marketinskih strategija.

Jedan od znacajnijih izazova je promjena prioriteta algoritma u prikazivanju sadrzaja.
Na primjer, kada Instagram algoritam pocne davati prednost sadrzajima s viSim
stupnjem angazmana (poput komentara i dijeljenja) u odnosu na puk broj lajkova,
brendovi koji nisu prilagodili svoje strategije kako bi potaknuli te oblike angazmana
mogu vidjeti pad u vidljivosti svojih objava. Takva situacija mozZe zahtijevati potpunu
reorganizaciju marketinske strategije kako bi se prilagodila novim uvjetima, Sto Cesto

zahtijeva dodatne resurse, vrijeme i stru¢nost.

Promjene algoritma takoder mogu utjecati na ucestalost i vrstu sadrzaja koji se
objavljuje. Brendovi mogu osjetiti potrebu za povecanjem ucestalosti objava kako bi
osigurali da njihov sadrzaj ostane vidljiv njihovoj ciljnoj publici. Istovremeno, potrebno
je osigurati da sadrzaj ostane relevantan i zanimljiv, kako ne bi doslo do "zamora"
korisnika, $§to moze rezultirati smanjenjem angazmana®. Nadalje, brendovi moraju
prilagoditi vrijeme objave kako bi se uskladili s promjenama u algoritmu koje
favoriziraju sadrZaj objavljen u odredenim dijelovima dana kada je angazman korisnika

na vrhuncu.

63 Miles, 2014
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Osim toga, promjene algoritma mogu dovesti do poveéane ovisnosti o placenim
oglasima. Kada organski doseg postane nepredvidljiv, mnogi brendovi pribjegavaju
koristenju plaéenih oglasa kako bi osigurali vidljivost i angazman. lako plaéeni oglasi
mogu biti u€inkoviti u kratkorocnom povecanju dosega, oni takoder donose dodatne
troSkove i zahtijevaju pazljivo pracenje i optimizaciju kako bi se osigurao povrat

ulaganja.

Na kraju, vazno je napomenuti da algoritamske promjene ne utjeCu samo na brendove,
vec¢ i na influencere s kojima brendovi suraduju. Ako se algoritam promijeni na nacin
koji smanjuje vidljivost postova influencera, to moze direktno utjecati na u€inkovitost
kampanja koje se oslanjaju na influencer marketing. Brendovi moraju biti svjesni ovih
potencijalnih izazova i razviti fleksibilne strategije koje im omogucuju brzu prilagodbu

na promjene u algoritmima.

U konacnici, uspjeSno upravljanje promjenama algoritma zahtijeva stalno pracenje
performansi sadrZaja, analizu angaZzmana i spremnost na prilagodbu strategija kako bi

se odrzala konkurentnost i u€inkovitost u sve dinami¢nijem digitalnom okruzenju.

6.1.1. Utjecaj promjene algoritma na doseg

Jedan od najveclih izazova za brendove na Instagramu je upravljanje ucincima
promjena algoritma. Instagramov algoritam koristi razne faktore kako bi odredio koji ¢e
se sadrzaji prikazivati korisnicima, uklju€uju¢i angazman (broj lajkova, komentara i
dijeljenja), relevantnost sadrzaja, uCestalost objava, te interakciju izmedu korisnika i

brenda®°.

Kada Instagram promijeni algoritam, to moze rezultirati padom organskog dosega, jer
se sadrzaj viSe ne prikazuje istoj koli€ini korisnika kao prije. Takve promjene mogu

negativno utjecati na vidljivost brendova i dovesti do smanjenja angazmana i

65 Miles, 2014
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konverzija. Brendovi Cesto moraju prilagoditi svoje strategije sadrzaja kako bi se

prilagodili novim pravilima algoritma, $to moZe zahtijevati dodatna sredstva i vrijeme®®.

Da bi se ublaZzili u€inci promjena algoritma, brendovi mogu povecati svoju fokusiranost
na kvalitetu sadrzaja, poticati interakciju s korisnicima i koristiti placeno oglasavanje
kako bi nadoknadili smanjenje organskog dosega. Pravilno razumijevanje algoritma i
pravovremeno prilagodavanje kljuéni su za odrzavanje stabilnosti i uspjeSnosti

kampanja na Instagramu.

6.2. Upravljanje negativhim komentarima i krizni PR

S obzirom na prirodu druStvenih mreza, brendovi su izloZeni potencijalnim kriznim
situacijama koje proizlaze iz negativnih komentara, nezadovoljnih kupaca ili
nesporazuma u komunikaciji. Upravljanje ovim situacijama od klju¢ne je vaznosti za

odrzavanje reputacije brenda i izbjegavanje daljnje eskalacije.

Negativni komentari mogu imati znac€ajan utjecaj na percepciju brenda, a nepravilno
upravljanje moze dovesti do gubitka povjerenja kod potroSaca. Brendovi moraju imati
razvijene strategije za krizni PR koje uklju€uju brzo i ucCinkovito odgovaranje na

negativne komentare, pruzanje jasnih i korisnih informacija te smirivanje situacije.

Jedan od nacina upravljanja kriznim situacijama je proaktivan pristup koji ukljuCuje
kontinuirano pracenje drustvenih mreza, brz odgovor na prituzbe i transparentnu
komunikaciju. Takoder, vazno je izbjegavati sukobljavanje s korisnicima u javhom

prostoru i fokusirati se na rjeSavanje problema izvan javnosti, kada je to moguce®’.

66 | eaver, Highfield, & Abidin, 2020
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6.3. Problemi s autenti¢noséu i povjerenjem

AutentiCnost i povjerenje kljuni su elementi uspjeSnog marketinga na drustvenim
mrezama, a Instagram, kao jedna od najpopularnijin platformi, nije iznimka. U
okruzenju gdje korisnici oCekuju iskrenost i transparentnost, bilo kakvo odstupanje od
tih vrijednosti moze ozbiljno ugroziti reputaciju brenda. Medutim, odrzavanje
autentiCnosti na Instagramu suoc€ava se s brojnim izazovima, uklju€ujuci pojavu laznih
pratitelja, botova, neautentiCnog sadrzaja i neiskrenih marketinskih taktika, koje mogu

narusiti povjerenje korisnika.

Jedan od najznacajnijih problema u kontekstu autenti¢nosti jest pojava laznih pratitelja
i botova. Lazni pratitelji su profili koji se koriste za umjetno povecanje broja pratitelja
na racunu, stvarajuci lazan dojam popularnosti i utjecaja. Botovi, s druge strane,
automatski generiraju aktivnosti poput lajkova i komentara, $to moze stvoriti privid
visokog angazmana na objavama. lako ove taktike mogu privremeno poboljSati
statistike raCuna, one dugoro¢no naruSavaju povjerenje korisnika koji prepoznaju
neautenticnost ovakvih aktivnosti. Kad korisnici shvate da brend koristi neetiCne taktike
za povecanje svoje vidljivosti, to moze dovesti do smanjenja povjerenja i loSije

percepcije brenda, pa ¢ak i do gubitka pratitelja.

Drugi problem koji se odnosi na autentiCnost je prisutnost neautenti¢cnog sadrzaja.
Neautenti¢an sadrzaj ukljucuje bilo $to od preuveliCanih tvrdnji do koridtenja tudih slika
bez dozvole, kao i predstavljanje proizvoda na nacin koji nije vjerodostojan stvarnom
iskustvu korisnika. Kada brendovi objavljuju sadrzaj koji ne odrazava stvarnost ili
manipuliraju vizualima kako bi proizvod izgledao atraktivnije nego Sto jest, riskiraju
negativne reakcije korisnika. Danas su korisnici sve viSe osvijeSteni i zahtijevaju
autentiCnost i transparentnost u komunikaciji s brendovima. Kada se osjecaju
prevarenima, Kkorisnici brzo gube povjerenje, Sto moZe rezultirati negativnim

recenzijama, smanjenjem prodaje i oSte¢enjem ugleda brenda.

Osim toga, suradnja s influencerima takoder moze biti dvosjekli ma¢ u kontekstu
autenti¢nosti. lako influencer marketing moze znacajno doprinijeti dosegu i
vjerodostojnosti brenda, odabir influencera koji ne dijeli iste vrijednosti ili koristi

neetiCne taktike moze negativno utjecati na percepciju brenda. Primjerice, ako se
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otkrije da influencer Koristi lazne pratitelje ili sudjeluje u neiskrenim promotivnim
aktivnostima, to mozZe narusiti kredibilitet i autenti€nost brenda s kojim suraduje. Stoga
je kljuéno za brendove da paZljivo biraju influencere s kojima suraduju, osiguravajuci

da njihova publika i vrijednosti odgovaraju onima koje brend zastupa.

Kako bi izgradili i odrzali povjerenje, brendovi moraju primjenjivati eticke marketinske
prakse, kontinuirano se angazirati s korisnicima na autentiCan nacin i jasno
komunicirati svoje vrijednosti. Transparentnost u poslovanju, odgovorno koristenje
podataka i iskrena komunikacija klju¢ni su faktori koji mogu pomodéi u izgradnji
dugotrajnog povjerenja medu korisnicima. Takoder, brendovi bi trebali aktivno uklanjati
laZne pratitelje i botove te ulagati u stvaranje kvalitetnog, autentichnog sadrzaja koji

odrazava stvarne vrijednosti i ponudu brenda.

U svijetu drustvenih mreza, gdje informacije i percepcije mogu brzo cirkulirati, brendovi
koji uspiju zadrzati autentiCnost i izgraditi povjerenje medu korisnicima imaju vece
Sanse za dugoroan uspjeh. Upravljanje problemima autenti¢nosti zahtijeva
kontinuiranu paznju i prilagodbu strategija kako bi se osiguralo da brend ostane

vjerodostojan i relevantan u o€ima svoje publike.

6.3.1. Lazni followeri i botovi

Jedan od znacajnih problema na Instagramu je prisutnost laZznih pratitelja i botova koji
mogu umjetno napuhati broj pratitelja i angazman na profilu brenda. Lazni pratitelji su
obi€no neaktivni racuni ili botovi stvoreni kako bi povecali broj pratitelja, no bez
stvarnog interesa za sadrzaj koji brend objavljuje. lako veliki broj pratitelia moze
djelovati impresivno na prvi pogled, lazni pratitelji ne pridonose stvarnom angazmanu,
konverzijama, ili stvaranju autenticne zajednice oko brenda. Njihova prisutnost moze
Stetiti ugledu brenda ako se otkrije, naruSavajuci povjerenje potencijalnih kupaca i

stvarajuci dojam manipulacije.

Osim $to lazni pratitelji ne pridonose rastu brenda, njihova prisutnost moze negativno
utjecati na rezultate kampanja i analize trziSta. Algoritmi drustvenih mreza, uklju€ujudi

Instagram, €esto uzimaju u obzir angazman kao klju€an faktor za povecanje vidljivosti
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sadrzaja. Lazni pratitelji i botovi, koji ne reagiraju na sadrzaj, mogu rezultirati niskim
stopama angazmana, sto dovodi do smanjene vidljivosti postova i smanjenog dosega

ciline publike.

Instagram je poduzeo korake za borbu protiv laznih pratitelja i botova, poput redovitog
uklanjanja neautenti¢nih racuna i razvijanja algoritama koji identificiraju sumnijivo
ponasSanje. Medutim, problem i dalje postoji zbog slozenosti i neprestane evolucije

taktika koje koriste kreatori laznih racuna.

Za brendove je klju€no redovito analizirati svoje pratitelje kako bi identificirali i uklonili
laZne profile. Ovo uklju€uje koristenje specijaliziranih alata za pracenje i analizu
racuna, kao i angaziranje timova za druStvene mreze koji Ce pratiti i reagirati na
sumnjive aktivnosti. Takoder, suradnja s influencerima i partnerima koji imaju
autentine pratitelje od izuzetne je vaznosti za odrZzavanje vjerodostojnosti kampanja.
Odabir influencera s visokim stupnjem angazmana i pravim sljedbenicima moze
znacajno povecati vjerodostojnost i uspjeh marketinskih inicijativa. U konacnici,
autentiCnost i transparentnost trebaju biti temelj svake strategije na druStvenim

mrezama kako bi se osigurala dugoro¢na uspjesnost i odrZzavanje povjerenja korisnika.

6.3.2. Izgradnja povjerenja kroz autenti¢an sadrzZaj

Izgradnja povjerenja na Instagramu zahtijeva konzistentnu objavu autenti¢nog i
relevantnog sadrzaja. U digitalnom okruzenju, gdje je potroSacCka svijest visoka,
korisnici sve viSe cijene transparentnost i iskrenost. Brendovi koji komuniciraju
otvoreno, bez prikrivanja i manipulacija, imaju veCe Sanse za izgradnju lojalne i
dugoro¢ne publike®®. AutentiGan sadrzaj ukljuCuje stvaranje pri¢a koje rezoniraju s
publikom, koriStenje stvarnih korisniCkih iskustava te oslanjanje na korisnicki generiran

sadrzaj (UGC), koji potic¢e povjerenje i identifikaciju s brendom.

68 Smith, 2020.
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AutentiCnost se dodatno pojatava kada brendovi koriste sadrzaj usmijeren na
rieSavanje stvarnih problema ili potreba njihove publike, umjesto da se fokusiraju
isklju€ivo na prodaju. Ovakav sadrzaj stvara osjecaj da brend razumije i brine o svojim

korisnicima, Sto je kljucni faktor u izgradnji povjerenja.

Uz to, autentiCnost se mozZe posti¢i kroz dugoro¢nu suradnju s influencerima koji dijele
vrijednosti brenda i imaju stvarnu povezanost sa svojom publikom®®. Takvi influenceri
ne samo da povecavaju vidljivost brenda, nego i djeluju kao vjerodostojni zagovornici,
proizvode ili usluge, njihova publika to dozivljava kao osobnu preporuku, sto moze

znacajno pridonijeti izgradnji povjerenja kod potrosaca.

Dodatno, korisnic€ki generiran sadrzaj (UGC) igra klju¢nu ulogu u izgradnji povjerenja
jer ukljuCuje stvarne ljude i njihove autenti¢ne dozivljaje s brendom. Kada korisnici vide
da drugi potrosaci, sli¢ni njima, koriste i hvale odredeni proizvod ili uslugu, to jaca
vjerodostojnost brenda i stvara pozitivan drustveni dokaz koji poti€e daljnje angaZiranje
i povjerenje u brend. U konacnici, brendovi koji kontinuirano ulazu u autenti¢nost,
iskrenost i dugoroCne odnose sa svojom publikom, izgraduju stabilnu bazu lojalnih

korisnika, Sto je klju€ za dugoro¢€ni uspjeh na trzistu.

7. lIstrazivanje o stavovima prema oglasavanju na platformi

Instagram

Kako bi se dublje razumjeli stavovi korisnika prema oglasavanju na Instagramu,
provedeno je istrazivanje pomocu ankete na Google obrascima. Ova anketa je
osmislijena s ciliem prikupljanja podataka o navikama Kkorisnika, njihovoj percepciji

oglasa, te utjecaju koji oglasi imaju na njihove odluke o kupovini. Anketa je obuhvatila

69 Baker, 2018
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razliCite aspekte koriStenja Instagrama, od uclestalosti koristenja platforme do

specificnih reakcija na oglase i kupovne navike korisnika.

7.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem online ankete koja je sadrzavala 15 pitanja i
obuhvatila je ukupno 108 ispitanika. Ciljana populacija bila je Sira baza korisnika
Instagrama, a demografski profil ispitanika ukljuCivao je razliCite dobne skupine i

spolove, Cime je osigurana raznolikost uzorka.

Anketna pitanja bila su usmjerena na nekoliko klju¢nih podrucja:

« Navike koristenja Instagrama, ukljuCujuci ucestalost koristenja platforme i
vrstu sadrZaja koji korisnici preferiraju pratiti;

« Percepcija i stavovi prema oglasavanju, s naglaskom na primjecivanje
oglasa, elemente koji privlaCe paznju i stavove prema autenti¢nosti brenda;

o Iskustvo kupovine putem Instagrama, ukljuCujuci uCestalost kupovine putem
oglasa, zadovoljstvo iskustvom i Cimbenike koji motiviraju korisnike na

kupovinu.

Metodoloski pristup temeljen na anketi omogucio je prikupljanje kvantitativnih
podataka koji pruzaju konkretan uvid u pona$anje korisnika i njihov stav prema
oglasavanju. Upotrebom jasno strukturiranih pitanja i ponudenih odgovora, istraZivanje

je bilo dizajnirano kako bi osiguralo preciznost rezultata i olak$alo analizu podataka.

Demografski podaci o ispitanicima uklju€ivali su dobne skupine (18-24, 25-34, 35-44,
45-54 i 55+) te spol, pri Eemu je vecina ispitanika bila u dobi od 25 do 34 godine (37%),
a 55,6% ispitanika Cinile su Zene. Ovakva demografska struktura odrazava tipi¢nu
korisniCku bazu Instagrama, koja uglavnhom obuhvac¢a mladu populaciju, s blagom

prevagom zZenskih korisnika.
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7.2. Rezultati istrazivanja

Navike koristenja Instagrama:

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika koristi Instagram svakodnevno (69,4%), dok
manji broj koristi platformu nekoliko puta tjedno (17,6%) ili rjede. To sugerira da vecina
ispitanika ima redovitu i intenzivnu interakciju s Instagramom, €ineci ovu platformu

kljunim alatom za brendove u dosezanju publike.

Kad je rije¢ o vremenu provedenom na platformi, najveci broj ispitanika (28,7%)
provodi 30 minuta do 1 sat dnevno na Instagramu, dok znacajan dio njih provodi i
viSe vremena — 1 do 2 sata (24,1%) ili Cak viSe od 2 sata (20,4%). Ovi rezultati ukazuju
na to da korisnici imaju dovoljno vremena da primijete i angaZiraju se s oglasima.
(Grafikon 3.)

Grafikon 3.: Vrijeme korisnika provedeno na Instagramu

Koliko vremena dnevno provedete na Instagramu?
108 odgovora

@ Manje od 30 minuta

® 30 minuta - 1 sat
1-2sata

@ Vise od 2 sata

Izvor: autorica
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Preferencije sadrzaja:

NajviSe ispitanika prati zabavni sadrzaj (44,4%), dok znaCajan broj njih prati prijatelje
i obitelj (35,2%). Ovi rezultati sugeriraju da oglasi koji su uskladeni s trendovima
zabavnog i osobnog sadrzaja mogu privuci ve¢u paznju korisnika. Uloga influencera i

brendova je neSto manja, s relativno niskim postotcima (6,5% i 5,6%). (Grafikon 4.)

Grafikon 4.: Sadrzaj koji korisnici najviSe prate na Instagramu

Koji sadrZaj najvise pratite na Instagramu?
108 odgovora

@ Prijatelji i obitel]

® Influenceri
Brendovi/Online trgovine

@ Zabavni sadrzaj (memovi, videozapisi
itd.)

@ Vijesti i informativni sadrZaj

Izvor: autorica

Stav prema oglasavanju:

Kada je rije€ o stavovima prema oglasavanju, 48,1% ispitanika ima pozitivan stav
prema oglasavanju, dok 47,2% ima neutralan stav. Ovi podaci ukazuju na to da
vecina korisnika nema negativan stav prema oglasima, $to omogucuje brendovima
prostor za kvalitetnu komunikaciju i promociju proizvoda. Tek 4,6% ispitanika iskazuje

negativan stav prema oglasavanju, $to je relativno nizak postotak. (Grafikon 5.)
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Grafikon 5.: Stav korisnika prema oglasavanju na Instagramu

Kako biste opisali svoj stav prema oglasavanju na Instagramu?
108 odgovora

@ Pozitivan
@ Neutralan
Negativan

Izvor: autorica

Primjeéivanje oglasa i faktori privlaénosti:

Gotovo 47,2% ispitanika primjecuje oglase vrlo €esto, dok 34,3% ispitanika
primjecuje oglase ponekad. (Grafikon 6.) To potvrduje da su oglasi na Instagramu
vrlo vidljivi korisnicima. NajviSe paznje privliaCe oglasi koji sadrZze dizajn i vizualni
izgled (42,6%) te popuste i promotivne ponude (29,6%), Sto znaci da kreativnost u

dizajnu [ povoljna  ponuda  imaju  veliki utjecaj na  korisnike.
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Grafikon 6.: Ucestalost primjecivanja oglasa na Instagramu

Koliko ¢esto primjeéujete oglase na Instagramu?
108 odgovora

@ Vrlo gesto
@® Ponekad
Rijetko

® Nikada

Izvor: autorica

Kupovina putem Instagrama:

Vedina ispitanika (55,6%) izjavila je da je barem jednom kupila proizvod putem
oglasa na Instagramu, dok 44,4% nije nikada. To ukazuje na znacajan potencijal
platforme kao prodajnog kanala. Medu onima koji su kupovali, vecina ih kupuje rijetko
(29,2%), dok 22,6% njih kupuje ponekad. Ovi podaci sugeriraju da korisnici

povremeno koriste Instagram za kupovinu, ovisno o ponudi i atraktivnosti oglasa.

Motivacija za kupovinu:

Glavni motivator za kupovinu putem Instagrama su popusti i specijalne ponude
(36,1%), dok su jedinstveni proizvodi (21,3%) takoder vazan faktor. Preporuke
influencera motiviraju 13% ispitanika, Sto naglaSava utjecaj pojedinaca s velikim
brojem pratitelja na odluke o kupovini. Takoder, jednostavnost kupovine (18,5%) i

direktni linkovi unutar oglasa povecéavaju Sanse za obavljanje kupovine.
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Povjerenje u brend:

Za 58,3% ispitanika, autenti¢nost i vjerodostojnost brenda su vrlo vazni prilikom

kupovine, dok ih 26,9% smatra djelomi¢no vaznim. Ovi podaci sugeriraju da brendovi

moraju pazljivo graditi povjerenje i odrzavati autentiCnost u komunikaciji kako bi privukli

i zadrzali kupce. (Grafikon 7.)

Grafikon 7.: Vaznost autenti¢nosti i vijerodostojnosti brenda

Koliko vam je vazna autentic¢nost i vjerodostojnost brenda pri kupovini putem Instagrama?
108 odgovora

@ Vrlo vazna
@ Djelomiéno vazna
Nije vazna

Izvor: autorica

Zadovoljstvo iskustvom kupovine:

Vecina ispitanika je izrazila zadovoljstvo (72%) iskustvom kupovine

putem

Instagrama, dok je 18,7% ispitanika vrlo zadovoljno. Manji broj ispitanika je iskazao

nezadovoljstvo (3,7%). (Grafikon 8.)

66



Grafikon 8.: Ukupno zadovoljstvo iskustvom kupovine na Instragramu

Kako ocjenjujete svoje ukupno zadovoljstvo iskustvom kupovine putem Instagrama?
107 odgovora

@ Vrlo zadovoljni

® Zadovoljni
Nezadovoljni

® Vrlo nezadovaljni

Izvor: autiorica

7.3. Diskusija, ogranic¢enja i prijedlozi za buduca istrazivanja

Istrazivanje je pokazalo da korisnici Instagrama uglavnom pozitivno ili neutralno
dozivljavaju oglasavanje na platformi, s naglaskom na vizualni dizajn i promotivne
ponude kao kljucne Cimbenike koji privlaCe paznju. Vizualna privlaénost oglasa,
posebno u formi kvalitetnih fotografija i videa, te njihova relevantnost u odnosu na
interese korisnika, €ine Instagram iznimno ucinkovitom platformom za oglasavanje.
lako vecina korisnika primjecuje oglase i povremeno kupuje putem Instagrama,
istrazivanje je pokazalo da kupovina putem oglasa jo$ uvijek nije dominantna navika
kod vecine korisnika. Ovaj rezultat sugerira da, iako Instagram moze stvoriti snazan
angazman, odluka o kupovini putem oglasa ovisi o dodatnim faktorima, poput

autenti¢nosti brenda i povjerenja.

Autenti¢nost brenda i povjerenje u brend identificirani su kao klju¢ni faktori u procesu
donoSenja odluka o kupovini. Vise od polovice ispitanika smatra autenti¢nost brenda
klju¢nom pri donoSenju odluke o kupovini, Sto ukazuje na potrebu brendova da grade
transparentnu i pouzdanu komunikaciju s publikom. Korisnici o¢ekuju da brendovi
dosljedno prikazuju svoje vrijednosti, pa su kampanje koje se temelje na autenti¢nosti
i iskrenosti najuspjesnije u poticanju povjerenja. Takoder, korisnici su posebno osjetljivi
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na sadrzaj koji se dozivljava kao “prirodan” i “manje komercijalan,” Sto sugerira da bi

brendovi trebali izbjegavati previSe promotivni ton u svojim oglasima.

Istrazivanje je takoder otkrilo da velika vecCina korisnika Instagram koristi svakodnevno
i provodi znacajnu koli€¢inu vremena na platformi. To potvrduje da Instagram ima veliku
vaznost kao kanal za oglasavanje i komunikaciju s potrosacCima, posebno u mladim i
srednjim dobnim skupinama. Cinjenica da mlade generacije sve vie preferiraju
vizualni sadrzaj u odnosu na tradicionalne forme oglasavanja ukazuje na potrebu
brendova da ulazu u kvalitetan vizualni sadrzaj i koriste interaktivhe formate kao $to

su Instagram Stories i Reels.

Buduca istrazivanja mogla bi obuhvatiti Siri uzorak kako bi se detaljnije ispitale razlike
u percepciji oglaSavanja medu razli€itim dobnim i demografskim skupinama. Takoder,
bilo bi korisno dodatno istraziti dugoro¢ne ucinke angaZzmana na Instagramu na
lojalnost kupaca i promjene u ponaSanju potroSaca, kao i ulogu inovativnih formata
poput proSirene stvarnosti (AR) u poticanju kupovnih odluka. Prijedlog za buduca
istrazivanja ukljuCuje i dublju analizu usporedbe ucinkovitosti oglasavanja na
Instagramu u odnosu na druge druStvene mreze, kako bi se dobilo Sire razumijevanje

o optimalnim strategijama za digitalni marketing.
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8. Zakljucak

Instagram se istaknuo kao jedna od vodecih platformi za digitalno oglasavanje,
posebno u kontekstu online trgovina, gdje brendovi koriste njegove brojne mogucénosti
kako bi se na kreativan i vizualno atraktivan nacin povezali s ciljnom publikom. U ovom
radu detaljno su analizirani nacini na koje brendovi iskoriStavaju razliCite
funkcionalnosti Instagrama, ukljuCujuci postove, price (Stories), Reels, IGTV i live
video. Ove funkcionalnosti ne samo da omogucuju brendovima da privuku paznju
korisnika, ve¢ i da izgrade dublje interakcije s njima. Vizualna privlaCnost i
interaktivnost sadrzaja predstavljaju klju¢ne aspekte uspjeSne komunikacije na ovoj
platformi, Sto se pokazalo presudnim za postizanje angazmana korisnika i njihove

lojalnosti prema brendu.

Jedna od klju¢nih marketinskih strategija na Instagramu, koja je posebno naglasena u
ovom radu, je influencer marketing. Kroz suradnju s influencerima, brendovi mogu
dosegnuti specificne ciline skupine koje vjeruju preporukama osoba koje prate.
Istovremeno, korisniCki generiran sadrzaj (UGC) takoder ima znacajnu ulogu u
povecanju povjerenja i angazmana. UGC omogucuje korisnicima da se aktivno ukljuce
u promociju brenda dijeljenjem vlastitih iskustava i sadrzaja, sto dodatno povecava
autenti¢nost brenda u oCima potrosaca. Ove strategije imaju pozitivan utjecaj na
percepciju brenda i stvaraju dublju emocionalnu povezanost izmedu potro$aca i

brenda, sto je klju¢no za izgradnju dugoro¢nog odnosa.

Medutim, unatoC€ brojnim prednostima koje Instagram nudi, brendovi se suoCavaju s
odredenim izazovima. Jedan od glavnih problema je stalna promjena algoritama koji
utjeCu na vidljivost sadrzaja. Kako bi se odrzala relevantnost i vidljivost, brendovi
moraju kontinuirano prilagodavati svoje strategije i pratiti nove trendove na platformi.
Takoder, upravljanje kriznim situacijama, poput negativnih komentara, moZzZe biti
izazovno, osobito kada te situacije mogu brzo eskalirati i negativnho utjecati na
percepciju brenda. Usprkos ovim izazovima, prednosti Instagrama, ukljuCujuci
precizno ciljanje specificnih demografskih skupina i mogucnost direktne kupovine

putem platforme, €ine ga jedinstveno ucinkovitim alatom za online trgovine.
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Istrazivanje provedeno u okviru ovog rada potvrdilo je da oglaSavanje na Instagramu
znacajno utjeCe na odluke potroSaCa o kupovini. Vizualna privlacnost, relevantnost
sadrzaja i autentiCnost brenda pokazali su se kljucnim €imbenicima uspjeha. Korisnici
pozitivno reagiraju na oglase koji su prilagodeni njihovim interesima i potrebama,
osobito kada dolaze od brendova koji autenticno komuniciraju svoje vrijednosti. Ova
spoznaja naglasava vaznost personaliziranog i vjerodostojnog pristupa oglasavanju

na drustvenim mrezama.

Na temelju rezultata ovog istrazivanja, moze se zakljuciti da Instagram predstavlja
iznimno ucinkovit alat za promociju i prodaju proizvoda u online trgovinama. Brendovi
koji koriste Instagram na strateSki nacin, prilagodavajuci svoj sadrzaj specifi€nim
interesima ciljne publike, mogu ostvariti znacajan uspjeh u digitalnom marketingu. lako
su potrebne prilagodbe u odgovoru na stalne promjene na platformi, klju¢ uspjeha leZi

u autentiCnosti i kontinuiranom pracenju promjena algoritma.

Ovaj rad takoder otvara prostor za buduca istraZivanja, koja bi mogla dodatno istraziti
dugorocne ucinke Instagrama na trziSte e-trgovine. Posebno je vazno istraziti kako se
ponasanije potrosaca mijenja pod utjecajem novih formata sadrzaja i kako se brendovi
mogu prilagoditi tim promjenama kako bi odrzali svoju konkurentnost na digitalnom
trzidtu. Vizualni sadrzaj i nove funkcionalnosti, poput AR filtera i interaktivnih oglasa,
potencijalno mogu igrati joS vecu ulogu u stvaranju dubljih veza izmedu brendova i

potrosaca u buduénosti.
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Sazetak

Ovaj rad istrazuje ulogu Instagrama u digitalnom oglasavanju, posebno u kontekstu
online trgovina, s ciliem razumijevanja kako brendovi koriste ovu platformu za
uCinkovito dosezanje ciljane publike. Problem istrazivanja fokusira se na izazove s
kojima se brendovi suoCavaju prilikom izgradnje autentiCnosti i povjerenja kod
korisnika, Sto je klju¢no za uspjeh marketinSkih kampanja. IstraZivanje je provedeno
anketom putem Google obrasca, analiziraju¢i stavove korisnika o oglasima na
Instagramu, ukljuCujuci uCestalost primjecivanja i interakcije s tim oglasima. Glavni
rezultati pokazuju da vecina korisnika redovito primjeCuje oglase, a relevantnost i
vizualni elementi klju¢ni su za privliacenje paznje. Takoder, mnogi korisnici pozitivho
reagiraju na oglase, $to znacajno utjeCe na njihove odluke o kupovini. Zaklju¢eno je
da Instagram, kao vizualna platforma, omogucuje brendovima ucinkovitu interakciju s

potrosacima, pri ¢emu su autenti€nost i povjerenje klju€ni faktori uspjeha oglasavanja.

Klju€ne rije€i: Instagram, oglaSavanje, online trgovine, digitalni marketing, korisnicki

stavovi, autenticnost
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Summary

This paper explores the role of Instagram in digital advertising, particularly in the
context of online stores, with the aim of understanding how brands use this platform to
effectively reach their target audience. The research problem focuses on the
challenges brands face in building authenticity and trust among users, which are
crucial for the success of marketing campaigns. The study was conducted through a
survey via Google Forms, analyzing users' attitudes toward Instagram ads, including
the frequency of ad visibility and interaction. The main results show that most users
regularly notice ads, with relevance and visual elements being key in capturing
attention. Additionally, many users respond positively to ads, which significantly
influences their purchasing decisions. It was concluded that Instagram, as a visual
platform, enables brands to interact effectively with consumers, where authenticity and

trust are key factors in successful advertising.

Keywords: Instagram, advertising, online stores, digital marketing, user attitudes,

authenticity
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