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1. UvOD

U danasnjoj ubrzanoj digitalnoj eri u¢inkovita komunikacija s ciljanom publikom klju¢na je za
uspjeh svake kompanije. Platforme drustvenih medija postale su popularan komunikacijski
kanal kompanijama za dopiranje do svoje ciljane publike i promoviranja svog brenda. Medu
tim platformama TikTok je stekao znacajnu popularnost, posebno medu mladom publikom. U
ovom diplomskom radu analizirat ¢e se novi nacin komuniciranja s ciljanom publikom na
primjeru niskobudzetne zrakoplovne kompanije Ryanair na TikToku. Kao jedan od vodeé¢ih
niskobudZetnih zra¢nih prijevoznika u Europi, Ryanair koristi TikTok za interakciju sa svojom

publikom i promoviranje svog brenda.

1.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja je "analiza novih na¢ina komuniciranja s ciljanom publikom", konkretno
na platformi druStvenog medija TikTok na primjeru niskobudzZetne zrakoplovne kompanije
Ryanair. Fokus je na istrazivanju strategije koju Ryanair Koristi za komunikaciju sa svojom
ciljanom publikom na TikToku, procjeni njegove ucinkovitosti, kao i ispitivanju utjecaja

TikToka na imidz Ryanairovog brenda i angaZiranost korisnika.

1.2. Istrazivacka pitanja

e Kako niskobudZetna zrakoplovna kompanija Ryanair ucinkovito komunicira sa svojom

ciljanom publikom na TikToku?

Prvo pitanje istraZuje strategiju komuniciranja koju Ryanair koristi za povezivanje sa svojom
publikom na TikToku. Analizirat ¢e se vrste sadrzaja najzanimljivije korisnicima, op¢i ton
komunikacije i objave koje su imale odjek kod gledatelja. Promatrat ¢e se koriStenja trendova
da bi se stvorio zabavan i viralan sadrzaj te kako se komunikacija na TikToku odrazava na

percepciju Ryanaira kao brenda.

e Koje su prednosti i izazovi koristenja TikToka kao komunikacijskog kanala za

niskobudZetnu zrakoplovnu tvrtku poput Ryanaira?



Drugo pitanje omogucuje procjenu potencijalnih prednosti i nedostataka koristenja TikToka
kao kanala za komunikaciju za Ryanair. Analizirat ¢e se prednosti TikTokovog Sirokog dosega

1 angaziranost korisnika, kao i1 potencijalni izazovi stvaranja sadrzaja.

1.3. Ciljevi i svrha istrazivanja

Cilj ovog istrazivackog rada je analizirati strategiju koju koristi Ryanair za komunikaciju sa
svojom ciljanom publikom na TikToku i procijeniti njenu u¢inkovitost. Takoder se proucava

utjecaj TikToka na imidz Ryanairovog brenda.
Ciljevi istrazivanja:

o Pruziti pregled relevantne znanstvene i stru¢ne literature vezane za predmet
istrazivanja.

o Razmotriti TikTok kao komunikacijsku kanal i njegovo koriStenje za dopiranje do
ciljane publike

o Provesti analizu sadrzaja Ryanairove TikTok strategije i analizirati uCinkovitost u
komunikaciji s ciljanom publikom.

o Identificirati izazove i ogranicenja koriStenja TikToka kao kanala za komunikaciju.

Svrha ovog istrazivanja je analizirati nove nafine komunikacije s ciljanom publikom u
zrakoplovnoj industriji s pomoc¢u TikToka, s posebnim fokusom na niskobudZetnu

aviokompaniju Ryanair.

1.4. Struktura rada

Uvodno poglavlje rada daje uvid u predmet istraZzivanja, definira istrazivacka pitanja, ciljeve i
svrhu istraZzivanja te objaSnjava strukturu rada. Sljede¢e poglavlje zapocinje definiranjem
komunikacije i modela ucinkovite komunikacije, pa se prelazi na drustvene medije gdje se
diskutira na koje su nacine promijenili komunikaciju. Tema trec¢eg poglavlja je drustveni medij
TikTok, gdje se opisuju stavke, angaziranost korisnika, trendovi te TikTok algoritam zbog ¢ega
je prepoznatljiv u danasnjem digitalnom okruzenju. Idu¢e poglavlje se bavi brendovima na
drustvenim medijima, s fokusom na TikTok. Diskusija petog poglavlja orijentirana je na

povijest Ryanaira i analizu kreativne strategija Ryanaira na TikToku da bi se uvidjelo kako su
2



iskoristili tu drustvenu medijsku platformu. Empirijsko istrazivanje sljedece je poglavlje koje
se sastoji od kvantitativne i kvalitativne analize korisnickog racuna Ryanaira na TikToku i
analize rezultata istrazivanja. Poslije se navode ograni¢enja do kojih je doslo i1 preporuke za
buduca istrazivanja. Zaklju¢kom o teorijskom pregledu i analizi rezultata istrazivanja zavrsava

se diplomski rad.



2. NOVI NACINI KOMUNICIRANJA S JAVNOSCU

Komunikacija je neizostavan dio svakodnevnog Zivota te najbitniji element meduljudskih
interakcija 1 prenoSenja informacija. Da bi komunikacija bila ucinkovita, mora sadrzavati
odredene elemente koji ¢e se razmatrati u ovom poglavlju. U prvom potpoglavlju definirat ¢e
se komunikacija, komunikacijski modeli i naCin postizanja uspjesne komunikacije. U¢inkovita
komunikacija tema je drugog potpoglavlja koja ¢e obuhvatiti njenu definiciju, principe i model
ucinkovite komunikacije, a potom ¢e se precizirati strategija ucinkovite komunikacije na
drustvenim medijima. Posljednje potpoglavlje pojasnjava nove nacine komunikacije kod

razvitka digitalne tehnologije.

2.1. Definiranje komunikacije

Pojam ,,komunikacija“ proizlazi iz latinske rije¢i communicare $to se doslovno prevodi kao
,»objaviti, ostati u kontaktu, odgovoriti, uciniti zajednickim“ objasnjavaju Djuric i Trajkovic¢
(2016: 30). Izraz ,.komunikacija“, prema Lunenbergu (2010: 1), nastao je od latinske rijeci
communis, §to se prevodi kao ,,zajednicko®, sugeriraju¢i da komunikacija ne postoji ako ne
rezultira zajednickim razumijevanjem kroz razmjenu informacija. Sharma i Sharma (2015:
3151) objasnjavaju da se informacije mogu prenositi i razumjeti putem procesa komunikacije
Sto je interpersonalni proces u kojem se verbalni simboli (rijeci, reCenice) i neverbalni simboli

(geste, mimika) dijele i razumiju medu ljudima.

Postoji mnogo definicija komunikacije, a Bovée i Thill (2012: 4) definirali su je kao proces
prenoSenja informacija 1 znafenja izmedu posiljatelja 1 primatelja, jednim ili viSebrojnim
pisanim, usmenim, vizualnim ili elektronickim kanalima. Kaushik (2011: 132) tumaci da

komunikacija mora biti u¢inkovita i kreativna da bi bila uspjesna.

Rouse i Rouse (2005: 42 - 44) isti¢u tri komunikacijska modela - jednostavni komunikacijski
model, op¢i komunikacijski model i cjelokupni komunikacijski model. Jednostavni
komunikacijski model predocava tijek poruke od posiljatelja do poruke, dok se ostali elementi
procesa grupiraju pod “prijenos poruke”. Opc¢i komunikacijski model obuhvaca akciju
oblikovanja poruke i njenog kodiranja kod posiljatelja, koja se kodirana prenosi kanalom do
primatelja, koji je dekodira i interpretira. Cjelokupni komunikacijski model je najsloZeniji i
najkvalitetniji, predstavljaju¢i dvosmjernu komunikaciju jer primatelj, nakon §to primi poruku,
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kodira informaciju prema vlastitoj interpretaciji te je Salje natrag istim kanalom posiljatelju,
koji je ponovno dekodira i $alje, sve dok nije u potpunosti primljena i shva¢ena. Ovaj model
uzima u obzir utjecaj zvukova iz okoline, odnosno Sumova, na cjelokupnu komunikaciju (Rouse
I Rouse, 2005: 42 - 44).

Kako bi komunikacija bila uspjesna, vazno je navesti kljune aspekte koje komunikator treba
uzeti u obzir. Prema Rouseu i Rouseu (2005: 64), komunikator bi trebao pazljivo opazati sve
detalje u poruci i istovremeno predvidati moguce reakcije sugovornika. Nadalje, autori
naglaSavaju to¢nost i detaljnost iznoSenja informacije, kao i vjerodostojnost, jer se od
komunikatora oc¢ekuje da ulijeva povjerenje u publiku. Kontrola nad nac¢inom i vremenom
prijenosa poruke takoder se smatra bitnom, uz ljubaznost i pristupac¢nost (Rouse i Rouse, 2005:
64).

Kako je navedeno, postoje mnogobrojne definicije komunikacije, no svi autori su suglasni da
je to proces prenoSenja informacija od posiljatelja do primatelja, a uspjesna je kada dolazi do
medusobnog razumijevanja. UspjeSna komunikacija smatra se kljuénim aspektom
svakodnevnog zivota, a u njenom ostvarenju uvelike pomazu razumijevanje komunikacijskih

modela i poboljSanje komunikacijskih vjestina.

2.2. U¢inkovita komunikacija

Neosporno je da ucinkovita komunikacija predstavlja kljucni faktor uspjesnih interakcija.
Ucinkovita komunikacija predstavlja vjesStine koje ukljucuju aktivno sluSanje, neverbalnu
komunikaciju, sposobnost suofavanja sa stresom u trenutacnoj situaciji, te mogucénost
identificiranja i razumijevanja vlastitih emocija, kao i emocija sugovornika s kojim se
komunicira, isti¢u Sharma i Sharma (2015: 3153). Iste autorice naglasavaju da komunikacijske
vjestine ovise o sposobnosti pojedinca da prenese svoje ideje i misljenja drugima kako bi dobio
zeljeni odgovor. Efektivnost komunikacije postize se primjenom tehnologije koja unaprjeduje
komunikacijski kanal, a njeno koriStenje razvilo se kroz godine te ukljucuje e-mail, druStvene

medije, slanje poruka i dr., kako tvrde Sharma i Sharma (2015: 3154).

Landers (2021) tvrdi da je ucinkovita komunikacija esencijalna u izgradnji odnosa jer u
danasnje vrijeme postoje razni nacini odrZavanja kontakta, a svaki od njih utjeCe na

meduljudske odnose na specifi¢an nacin.



Ostvarivanje uc¢inkovite komunikacije zahtijeva temeljito razumijevanje osnovnih principa
komunikacije. Sharma i Sharma (2015: 3153-3154) iznose da principi komunikacije pocinju s
jasnoc¢om i konkretnoscu jer poruka koja se prenosi treba biti jasna, jednostavna, znac¢ajna, lako
razumljiva, nedvosmislena i opéenito prihvatljiva. Konkretnost se odnosi na jasno¢u sadrzaja
koji ne smije biti neodreden i opcenit, a mora povecavati samopouzdanje posiljatelja. Potpunost
je vazna jer komunikacija treba izraziti sve potrebne cinjenice koje publika zahtijeva, dok
sazetost pruza kratku 1 nuznu poruku s ograniCenim brojem rijeCi. Razmatranje ukljucuje
prepoznavanje publike jer to podrazumijeva "stavljanje u tude cipele”, dok uljudnost nalaze da
se poruka prenese na ljubazan, smislen, razuman i pronicljiv na¢in. Ispravnost naglasava
gramati¢ku to¢nost komunikacije, a dosljednost zahtijeva uskladenost u planovima, politikama,
programima i ciljevima organizacije tijekom komunikacije. 1znimno je bitna adekvatnost jer
osigurava sveobuhvatnost komunikacije i sprjetava kasnjenje u djelovanju, kao i
pravovremenost koja informacijama omogucava da stizanjem u pravo vrijeme ostvari zeljeni
utjecaj. Integracija je bitna jer bi komunikacija trebala proizaci iz politike integracije napora
tvrtke kako bi se izbjegla zabuna i postigao istinski duh suradnje, dok je paznja nuzna kako bi
privukla paZznju primatelja i u¢inila komunikaciju u¢inkovitom. Kona¢no, posljednji princip je
povratna informacija, poruka poslana od primatelja natrag poSiljatelju, koja zatvara krug
uc¢inkovite komunikacije (Sharma i Sharma, 2015: 3153-3154).

Kaushik (2011:130) objasnjava da tocna, relevantna, vrijedna i uvjerljiva poruka pokrece
primatelja na akciju, a da bi se postigla u¢inkovita komunikacija koristi se 4C model uc¢inkovite
komunikacije. Ovaj model podrazumijeva razumijevanje (comprehension), povezanost
(connection), vjerodostojnost (credibility) i rasirenost (contagiousness) te predstavlja koristan
alat za objektivno ocjenjivanje uc¢inkovitosti mnogih oblika komunikacije - $to funkcionira, $to
ne i zasto. Jasnoca i o$trina poruke, ponavljanje i jednostavnost su tri stavke koje su bitne da bi
poruka bila razumljiva. Uspostavljanje povezanosti s porukom nije dovoljno, ve¢ je potrebno 1
rezoniranje s njom, odnosno znac¢enje koje pokrece racionalnu i iracionalnu reakciju kao §to su
frustracija, uzbudenje, ljutnja, strast, radost, sreca, tuga 1 sl. jer kada se stvori povezanost
potaknut ¢e se nove akcije 1 ponaSanja. Vjerodostojnost zahtijeva da publika vjeruje posiljatelju
poruke, koji moZe biti brend ili glasnogovornik, onome §to je re¢eno i na koji nacin, inace se
odnos prekida. Ova stavka je kriticna jer publika moZe u potpunosti razumjeti poruku te se cak
povezati i na emocionalnoj razini, no u trenutku mogu pomisliti da ta poruka dolazi iz drugog
izvora, kao $to je politi¢ar ili tvrtka te odluciti ne vjerovati u njenu vjerodostojnost. Rasirenost
je vazna u komunikaciji jer je cilj da primatelji proSire poruku, a da bi se ona prosirila bitno je
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da bude energicna, nova, druk¢ija i nezaboravna. Takoder treba izazvati emocionalnu reakciju,
imati “potencijal” za razgovor, motivirati primatelja na akciju i izazvati reakciju. Ovim
modelom se procjenjuje zabava, marketinSka, politicka, svakodnevna komunikacija,
komunikacija parova te e-mail i bloganje obja$njava Kaushik (2010: 129).

Kako je ranije spomenuto, vjestine koje ukljucuju aktivno slusanje, neverbalnu komunikaciju i
emocionalnu inteligenciju nazivaju se ucinkovita komunikacija, a za njenu procjenu koristi se
4C model ucinkovite komunikacije. Tehnologija, narocito drustveni mediji, poboljSavaju

ucinkovitost komunikacije, o cemu ¢e biti rijec u sljede¢em potpoglavlju.

2.2.3. U¢inkovita komunikacija na drustvenim medijima

Ucinkovita komunikacija na drustvenim medijima postala je kljucna za uspjeh organizacija 1
brendova. Cetiri stavke bitne za postizanje takve komunikacije su kratkoéa i jednostavnost
poruke, jasnoca poruka, prepoznavanje ciljane javnosti i poStivanje normi platforme, naglasava
marketin$ka agencija LS2group (2021).

Prema istraZivanju Microsofta iz 2015. godine (prema LS2group, 2021) naglaSava se vaZnost
kratkih i jednostavnih poruka, iz razloga $to ljudi gube fokus nakon 8 sekundi, pa bi idealno
bilo da probavljanje naslova ili objave na drustvenom mediju traje 7 sekundi, ili ima priblizno
23 rijeci. Nadalje, nuzno je osmisliti jasnu poruku, kako bi se smislene ideje tvrtkama,
ucinkovito prenijele generalnoj javnosti. Dubinsko istraZivanje ciljane publike omogucava
prilagodbu strategija druStvenih medija, pruzajuci osjecaj povezanosti s tvrtkom ili brendom.
Naposljetku, istiCe se vaznost poStivanja normi platforme putem pazljivog odabira rijeci i stila,
koje moraju rezonirati s publikom kako bi se potaknulo dijeljenja sadrzaja. Istrazivanje
provedeno od strane BuzzSuma (prema LS2group, 2021), u kojem se analiziralo 100 milijuna
naslova druStvenih medija te posebno pratilo one s najveéim brojem dijeljenja, otkrilo je da
odredene kljucne rijeci i fraze, ovisno o platformi, poti¢u ve¢i interes korisnika. Stoga je bitno
koristiti jezik prilagoden platformi i istraziti unikatne kvalitete koje se mogu utilizirati na svakoj
platformi. (LS2group, 2021)

Promatrajuéi Cinjenice, za ucinkovitu komunikaciju i izgradnju prisutnosti na drustvenim
medijima potrebna je strategija koja ukljucuje kratke, jednostavne 1 jasne poruke,

prepoznavanje ciljane publike 1 poStivanje normi platforme.



2.3. Novi nacini komunikacije

Kako naglasava Landers (2021), razvoj digitalne tehnologije transformirao je nacin
komunikacije, na naCin da se posljedicno smanjila ucestalost tradicionalnih nacina
komuniciranja poput pisama, telegrafa i telefonskih poziva u svakodnevnom Zzivotu, ¢ime je
omogucena veca kontrola nad na¢inom komuniciranja nego ikad prije.

Landers (2021) isti¢e deset novih nac¢ina komunikacijskih alata koji se koriste za odrzavanje
odnosa. Prvi od njih je web chat uzivo (live web chat), interaktivni chat na web stranici koji
omogucuje postavljanje pitanja u stvarnom vremenu bez napustanja stranice. Drustveni mediji
¢ine drugi kljucni aspekt, s neprestanim rastom broja korisnika, ¢ine¢i ih jednim od
najpopularnijih nad¢ina komuniciranja. E-mail ostaje jedan od najc¢esce koristenih nacina
komunikacije, u privatne i poslovne svrhe, a posebno je ucinkovit za promociju proizvoda,
usluga i izgradnju baze odanih klijenata. Glasovne poruke (voice messaging) pruZaju
prakti¢nost s moguc¢no§c¢u preslusavanja u bilo kojem trenutku, dok je kod izravnih poruka
(direct messaging) sadrzaj zasticen i privatan. Tekstualne poruke (SMS) okarakterizirane su
kratkim sadrzajem, neformalno$¢u i sposobno§c¢u prijenosa male koli¢ine podataka, dok se
bloganje (blogging) koristi za prijenos specifi¢nog znanja i informacija velikoj skupini ljudi u
odredenom vremenskom razdoblju. Video razgovor (video chatting) omogucuje sugovornicima
medusobno videnje i interpretaciju govora tijela i izraza lice, a komunikacija putem videozapisa
popularna je medu obrazovnim institucijama koje poducavaju ljude iz cijelog svijeta, posebno
pod uvjetima vremenske razlike, zdravstvenih problema, mjesta stanovanja i lockdowna.
Instant messenger koristi se u poslovnom okruzenju, poti¢u¢i medusobnu komunikaciju radnika
tijekom radnog vremena, uz poboljsanje suradnje, produktivnosti i stvaranje prijateljske
atmosfere u tvrtki (Landers, 2021).

Zakljucno, digitalna tehnologija znacajno je transformirala komunikaciju, predstavljaju¢i nove
na¢ine komunikacije kao §to su web chat, drustveni mediji, e-mail, glasovne, izravne i
tekstualne poruke, bloganje, video razgovori, video komunikacija i instant messenger koji

ljudima pruzaju slobodu izbora i1 prilagodbu ovisno o privatnim i profesionalnim potrebama.



3. DRUSTVENI MEDIJI

Fokus ovog poglavlja su drustveni mediji, pri ¢emu se u prvom potpoglavlju raspravlja o
njihovom nastanku, podjeli i1 ciljevima njihovog koriStenja. Drugo potpoglavlje prikazuje
istrazivanja koristenja druStvenih medija u svijetu za uvid u najkoristenije 1 najpopularnije
drustvene medijske platforme. Angaziranost korisnika tema je tre¢eg potpoglavlja u kojem se
diskutiraju aktivnosti i razlozi koriStenja drustvenih medija, a posljednje potpoglavlje govori o
digitalnoj marketinskoj komunikaciji gdje se podrobnije objaSnjava na ¢emu se temelji Internet

komunikacija.

3.1. DruStveni mediji

Tim O'Reilly prvi je predstavio pojam Web 2.0. 2005. godine, koji obuhvaca novu generaciju
Web usluga i poslovnih modela na Internetu koja se fokusira na sve nacine povezivanja,
aplikacije i nacine komuniciranja na Internetu (O'Reilly, 2005; prema Talpau, 2014: 45).
Informacija koja kruzi Internetom tamo ostaje dugo i cirkulira te je dostupna svakome u bilo

koje doba, tvrde Yang et al. (2010: 860).

Kaplan i Haenlein (2010: 61) drustvene medije definiraju kao grupu aplikacija koje su bazirane
na internetu, a gradene na ideologijama 1 tehnickim temeljima Web 2.0. koje dopustaju

stvaranje 1 izmjenu korisnicko-generiranog sadrzaja.

Kaplan i Haenlein (2010: 62) kategoriziraju druStvene medije u 6 razli¢itih tipova:
kolaboracijski projekti (Wikipedia), blogovi i mikroblogovi (Twitter), zajednice sadrzaja
(YouTube), stranice drustvenih mreza (Facebook), virtualni svjetovi igara (World of Warcraft)
i virtualni drustveni svjetovi (Second Life). Prema prethodnoj podjeli, TikTok bi se ubrajao u

zajednice sadrZaja kao jedan od tipova drustvenih medija.

Kietzmann et al. (2011: 241) tvrde da drustveni mediji koriste mobilne i web-tehnologije za
stvaranje visoko interaktivnih platformi koje omogucuju korisnicima kreiranje, raspravu i

modificiranje korisnicko-generiranog sadrzaja.

Obar 1 Wildman (2015: 2) navode da pojedinci i grupe stvaraju korisnicke profile za stranicu
ili aplikaciju odredenog drustvenog medija, dok druStveni mediji potiu razvijanje drustvenih

mreza povezivanjem profila korisnika s ostalim korisni¢kim racunima pojedinaca ili grupa.



Drustveni mediji koriste se u razli¢ite svrhe kao $to su trazenje informacija, zabava, osobni
identitet i prakti¢nost, pri ¢emu se informacije uglavnom traze tijekom samoedukacije ili
traZzenja kako nauciti novu vjestinu ili rijesiti problem (Qin, 2020; prema Burke i Mitrofanova,
2023: 16). Whiting i Williams (2013: 366-367) isti¢u da se druStveni mediji koriste u svrhu
drustvene interakcije, pronalazenja informacija o proizvodima, prodaji, tvrtkama, dogadajima,
rodendanima, ljudima, te za provodenje slobodnog vremena, zabavu, opustanje i izrazavanje
miSljenja. Muntinga et al. (2011: 20) objasnjavaju da stvaranje osobnog identiteta, odnosno
formiranje slike o sebi, na druStvenim medijima ukljucuje jacanje osobnih vrijednosti,
identificiranje s drugima i dobivanje validacije od ostalih. Qin (2020; prema Burke i
Mitrofanova, 2023: 17) navodi da prakti¢nost znac¢i da druStveni mediji omoguéavaju

prakti¢nije i vremenski brze obavljanja zadataka.

Drustveni mediji stavljaju pojedinca, informaciju i poruku u srediSte $to pridonosi slobodnom
komuniciranju i brzom razvoju drustvenih medija, a funkcionalnost platformi se kontinuirano
unaprjeduje s porastom korisnika i novim razli¢itim nacinima socijaliziranja (Brito et al., 2008;

prema Talpau, 2014: 45 - 46).

Drustveni mediji promijenili su javni prostor i kreirali nove nacine neogranicene slobode
govora, pojasnjava Talpau (2014: 46), pa pojedinac svoje misljenje moze izraziti slobodno

putem druStvenih medija, no ne moZe utjecati na brzinu Sirenja 1 distribuciju tih informacija.

Prema navedenom, druStveni mediji promijenili su nacin komunikacije pojedinaca i
organizacija, a razli¢ite vrste drustvenih medija omogucavaju stvaranje, dijeljenje 1 izmjenu
sadrzaja. Pomazu u izgradnji identiteta, zabavi, traZenju informacija te su promijenili slobodu

govora, javni prostor i potakli dinami¢nu komunikaciju.

3.2. KoriStenje drustvenih medija

Detaljna istrazivanja Kepiosa iz listopada 2023. godine prikazuju da 4,95 milijardi ljudi koristi
drustvene medije Sto je 61,4% cjelokupne svjetske populacije (DataReportal, 2023).
Istrazivanja GWI prezentiraju da tipi¢ni korisnik drustvenog medija aktivno posjecuje ili koristi
prosjecno 6,7 razli¢itih drustvenih platformi mjesecno i provede 2 sata i 24 minute koriste¢i
drustvene medije (DataReportal, 2023). Broj korisnika drustvenih medija starijih od 18 godina
procijenjen je na 79% svjetske populacije, a pretpostavljajué¢i da ljudi spavaju od 7 do 8 sati
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dnevno, istrazivanja su otkrila da ljudi provedu 15% svog zivota koriste¢i druStvene medije dok

su budni (DataReportal, 2023).

Grafikon 1. Najkoristenije drustvene medijske platforme u svijetu

Ul THE WORLD’S MOST SOCIAL PLATFORMS
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Izvor: DataReportal, https://datareportal.com/social-media-users (26.10.2023)

Facebook je najkoriStenija druStvena medijska platforma s 3,030 milijardu korisnika, Cetiri
platforme imaju preko 2 milijarde korisnika mjese¢no, a sedam vise od milijardu korisnika

mjese¢no, dok su Cetiri pod vlasnistvom Mete (DataReportal, 2023).

Grafikon 2. Omiljene drustvene medijske platforme
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Izvor: DataReportal, https://datareportal.com/social-media-users (26.10.2023.)
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Omiljena drustvena medijska platforma je WhatsApp (16,6%), a slijede je Instagram (15,7%),
WeChat (13,5%) i Facebook (13,%) (DataReportal, 2023).

Grafikon 3. Omiljene drustvene medijske platforme prema dobnim skupinama i rodu
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Izvor: DataReportal, https://datareportal.com/social-media-users (26.10.2023.)

Instagram je omiljena drustvena medijska platforma za dobnu skupinu od 16 do 24 godine i od
25 do 34 godine kod muskih 1 Zenskih korisnika. WeChat preferiraju Zenske korisnice u dobi
od 35 do 44 godine, dok je kod muskaraca te dobi WhatsApp omiljen. WhatsApp je omiljen
kod oba roda u dobnim skupinama od 45 do 54 godine i od 55 do 64 godine.

TikTok je najpopularniji kod Zenskih korisnika u dobi od 16 do 24 godine s 14% , dok je kod

muskih korisnika najzastupljeniji u istoj dobnoj skupini s 8,9%.

U krajnjoj liniji, drustveni mediji imaju znacaj utjecaj na globalnoj razini te su sveprisutni u
svakodnevnom Zivotu, a razli¢ite dobne skupine preferiraju drukcije platforme drustvenih

medija, gdje se TikTok narocito istice medu mladom populacijom.

3.3. Angaziranost korisnika na drustvenim medijima

Iako su drustveni mediji stvorili brz i efektivan nacin za aktivnost ambasadora i drugih
potroSaca te prosirili njihova pozitivna iskustva o proizvodima i uslugama, Gronroos tvrdi da
se moze dogoditi 1 suprotno jer jedina stvar koja se Siri brze od pozitivne povratne informacije,
negativna povratna informacija. Stoga je vazno da kompanije sudjeluju u raspravi na Internetu

kako bi sprijecile brzo Sirenje negativnih povratnih informacija medu Sirom publikom i da
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komuniciraju s potrosacima kako bi razumjele razlog nezadovoljstva i poduzele korake za

ispravak potencijalnih problema (Grénroos, 2007; prema Talpau 2014: 48).

Prema Talpau (2014: 48), ako tvrtke potroSa¢ima osiguraju dobro okruzenje, alate i potrebnu
podrsku, rasprave o organizaciji mogu lako biti uspostavljene i organizacija moze primiti

vrijednu povratnu informaciju o potroSacevoj percepciji o aktivnostima tvrtke.

Drustveni mediji pristupacan su i interaktivan alat za potrosace zbog ¢ega brendovi pridodaju
dosta pozornosti koristenju drustvenih medija kao marketinskog alata: putem kreirane stranice
brenda na drustvenom mediju mogu obavjestavati, direktno komunicirati i ojacati odnos s
potroSacima (Qin 2020; prema Burke i Mitrofanova, 2023: 17). Genoveva (2022: 273) kaze da
drustveni mediji igraju veliku ulogu u uc¢inkovitoj i djelotvornoj promociji. Drustveni mediji
predstavljaju dvosmjerni na¢in komunikacije s potrosa¢ima (Appel et al., 2020; prema
Meliawati et al. 2023: 78).

Razvojem platformi druStvenih medija promijenila se uloga potrosaca, koji su iz pasivne
publike preSli u aktivne sudionike koji utjeCcu na ponaSanje brendova na druStvenim
platformama (Dolan et al., 2019; Malthouse et al., 2013; prema Burke i Mitrofanova, 2023:
17).

Dolan et al. (2016: 8) razjasnjavaju da se angaziranost na drustvenim medijima sastoji od Sest
akcija: sustvaranje (objavljivanje, pisanje, recenzije), pozitivan doprinos (ocjenjivanje,
pozitivni komentari), konzumiranje (gledanje, sluSanje i Citanje sadrzaja), mirovanje
(nereagiranje na sadrzaj), odvajanje (prekid pracenja, prekid pretplate), negativan doprinos
(negativne izjave, ocjene, recenzije i javno izrazavanje nezadovoljstva) i surazaranje (javne
prituzbe, prijave).

Moguce je identificirati dvije razine angaziranosti: niZe razine u kojima potrosaci “pasivno
konzumiraju sadrzaj” ili sudjeluju relativno malo, dok viSa razina angaziranosti ukljucuje
sudjelovanje u razli¢itim metodama ko-Kreiranja, pisanja recenzija i objavljivanja videozapisa
u kojem se opisuje ili koristi proizvod odredenog brenda, kako naglaSavaju Malthouse et al.
(2013: 272). Autori pritom naglasavaju da viSa razina angaziranosti ne predstavlja uvijek jaci
efekt i velik doseg: niza razina angaziranosti poput lajkanja na drustvenim medijima moze
privu¢i daleko viSe pozornosti od napisane recenzije, koja podrazumijeva viSu razinu

angaziranosti, no ne nuzZno i snazan utjecaj na druge.

13



Ljudi posjecuju razli¢ite drustvene medije ovisno o ciljevima, §to se moze promotriti na
grafikonu.

Grafikon 4. Aktivnosti na drustvenim medijima prema platformi
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Izvor: DataReportal, https://datareportal.com/social-media-users (26.10.2023.)

Na TikToku (79,9%) 1 Redditu (35,2%) najzastupljenija aktivnost je pretraZivanje smijeSnog ili
zabavnog sadrzaja. Pracenje ili istrazivanje brendova i proizvoda prisutno je najvise na
Pinterestu (36,2%), dok platforme LinkedIn (27,7%) i Twitter (60,6%) sluze za tok s vijestima
1 aktualnim dogadanjima. Facebook najvise sluZi za slanje poruka prijateljima i obitelji (72,7%),
a objavljivanje, dijeljenje slika i videozapisa su aktivnosti najzastupljenije na Instagramu
(69,9%) i Snapchatu (42,1%).

Druga najzastupljenija aktivnost na TikToku je pracenje ili istrazivanje brendova 1 proizvoda
(42,6%), trece mjesto dijele objavljivanje 1 razmjenjivanje slika ili videozapisa te pracenje
vijesti i aktualnih dogadaja (37,6%), dok je najrjeda aktivnost na TikToku slanje poruka
prijateljima i obitelji (17%).

Brendovi sa svjezim, unikatnim i kreativnim objavama privuku vise potroSacke angaZiranosti
na drustvenim medijima nego objave koje su u skladu s o¢ekivanjima potrosaca, a interakcijama
s brendom potrosaci njeguju znacajne odnose te smatraju da se s njim mogu poistovjetiti

(Hamzah et al., 2021; prema Burke i Mitrofanova, 2023: 18).

U dugorocnoj angaZziranosti kupaca s brendom drustveni mediji imaju utjecaj na povjerenje u
brend, namjeru kupnje, zadrzavanje kupaca i usmenu predaju (Chuah et al., 2020; prema Burke

i Mitrofanova, 2023: 19).
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Razliciti ljudi koristit ¢e druk¢ije drustvene medijske platforme, ovisno o njihovim potrebama,
pa zbog toga istrazivaci trziSta moraju istraziti ove potrebe te razmotriti koja platforma je
najprikladnija za ostvarivanje postavljenih ciljeva. Korisnici imaju razne motive koriStenja

drustvenih medija, a pojedine su navedene u grafikonu.

Grafikon 5. Razlozi koriStenja drusStvenih medija
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Izvor: DataReportal, https://datareportal.com/social-media-users (26.10.2023.)

Prema grafu je vidljivo da su glavni razlozi koriStenja druStvenih medija odrzavanje kontakta s
prijateljima i obitelji (48,7%), ispunjavanje slobodnog vremena (37,5%), Citanje vijesti
(34,1%), pronalazenje sadrzaja (30,2%) itd.

Analiziraju¢i navedeno, moguce je ustvrditi da druStveni mediji olakSavaju brendovima
komunikaciju s potrosaima, pri ¢emu stvaraju pozitivna iskustva i sprjeCavaju negativnu
povratnu informaciju. Na dugorocno, prisutnost na druStvenim medijima utjece na povjerenje i

odanost, a odabir prave platforme drustvenog medija uvelike ovisi o demografskoj skupini.

3.4. Digitalna marketinSka komunikacija

DrusStveni mediji omogucavaju organizacijama komunikaciju s kupcima, ¢ime postaju
neizostavan dio njihove svakodnevice, stoga organizacije moraju razviti strategije online

komunikacijskih kanala i koristiti digitalnu marketinsku komunikaciju objasnjava Talpau

(2014: 50).
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Rowley (2004) objasnjava da se digitalna komunikacija temelji na 3 stvari: stvaranju
prisutnosti, Sto je prva faza online marketing komunikacije, u kojoj su proizvodi i ponude
organizacije izlozeni kako bi se stvorio imidz u digitalnom okruZenju, s ciljem ohrabrivanja
potrosaCa da se upoznaju s organizacijom. Kreiranje odnosa je druga faza, koja nastaje
suradnjom organizacije i potroSaca, pri ¢emu se postupno povecava odnos s brojem interakcija.
Medusobno znanje raste kroz transakcije, dijalog, povratne informacije, registraciju korisnika i
svaki posjet web stranici. Posljednja faza podrazumijeva stvaranje medusobnih vrijednosti, §to
predstavlja najvazniji korak u odnosu izmedu klijenta i organizacije. Organizacija i potrosaci
tada zajedno rade kako bi stvorili zajednicku vrijednost (Rowley 2004; prema Talpau 2014:
51).

Prema Talpau (2014: 51) druStveni mediji i nacin na koji se koristi Web 2.0. tehnologija
transformirali su nacin na koji se gradi, pristupa i Siri znanje pa stoga drustveni mediji moraju

biti prioritet svakoj uspjesnoj kompaniji.

Dakle, drustveni mediji moraju biti prioritet svakoj uspje$noj organizaciji jer omogucavaju
komunikaciju s kupcima, ¢ime se razvija digitalna marketinska komunikacija temeljena na tri

stvari - stvaranju prisutnosti, kreiranju odnosa i stvaranju medusobnih vrijednosti.
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4. DRUSTVENI MEDIJ TIKTOK

Drustvena platforma TikTok, koja korisnicima omogucava stvaranje i dijeljenje kratkih
videozapisa, posljednjih godina osvojila je svijet. S viSe od milijardu aktivnih korisnika i
snaznim utjecajem na mnoga podruc¢ja, od mode, glazbe do politike, aplikacija je postala
globalni fenomen. Prvo potpoglavlje temelji se na evoluciji i uspjehu TikToka, da bi drugo
prikazalo privlacnost 1 popularnost ovog drustvenog medija kod generacije Z. Trece
potpoglavlje detaljno objasnjava stavke TikToka: video format, vaznost audiozapisa, filtere i
efekte te korisnicko generirani sadrzaj. Angaziranost korisnika fokus je Cetvrtog potpoglavlja,
nakon Cega slijedi potpoglavlje o najvaznijem elementu - TikTok algoritmu, dok posljednje

potpoglavlje objasnjava sveprisutne trendove na tom drustvenom mediju.

4.1. Evolucija i uspjeh TikToka

Prema Wu (2021: 11), povijest TikToka pocinje s Yiming Zhangom, koji je 2012. godine u
Pekingu osnovao tvrtku ByteDance, trenutno najvrjedniji tehnoloski startup u svijetu. Kako
navodi Kharpal (2023), procijenjena vrijednost ove tvrtke je oko 268 milijardi ameri¢kih dolara.
Misija ByteDancea glasi ,,potaknuti kreativnost, obogatiti Zivot®, a pod ovim geslom tvrtka je
lansirala razne proizvode digitalnog sadrzaja na viSe od 150 trziSta diljem svijeta, tvrdi Wu
(2021: 11). Koponen (2020: 18) navodi da je prije globalnog izdanja ByteDance 2016. godine
lansirao kinesku verziju TikToka pod nazivom Douyin, koji, unato¢ tome $to je prilagoden
kineskoj publici, s TikTokom dijeli isti softver i vizualni identitet. Naime, zbog kineskih zakona
o cenzuri, dvije aplikacije rade na odvojenim mreZama kako bi bile u skladu s ograni¢enjima
(Koponen, 2020: 18). Temelj TikToka je aplikacija Musical.ly, stvorena 2014. godine, koju
2017. godine kupuje ByteDance, da bi se sljedece godine platforme spojile i sluzbeno postale
jedna aplikacija pod imenom TikTok, objasnjava Hill (2022).

Igbal (2023) istic¢e da se TikTok uspjeSno prosirio na inozemna trziSta kupnjom Musical.ly za
1 milijardu dolara 2017. godine, $to mu je omogucéilo dodatnih 80 milijuna korisnika, uglavnom
iz SAD-a. TikTok je brzo postao najpopularnija aplikacija 2019. i 2020. godine i postao sedma
najpreuzimanija aplikacija 2010-ih, ¢ime opasno ugrozava Facebookovu dominaciju u
Zapadnom svijetu, s najve¢om zaradom u 2022. godini. Tijekom drugog kvartala 2021. godine

postao je najbrza aplikacija koja je dostigla milijardu korisnika i prva aplikacija izvan
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Facebooka s tri milijarde preuzimanja. 2022. godine TikTok je generirao prihod od oko 9,4
milijarde dolara, §to je Cinilo otprilike 9,4% ukupnog prihoda ByteDancea za istu godinu,
navodi Igbal (2023).

Slika 1. TikTok logo

TikTok

Izvor: TikTok https://www.logo.wine/logo/TikTok (14.08.2023.)

Logo TikToka, prema Join TikTok (2023), predstavlja pozornicu za talentirane ljude,
inspirirane njegovom misijom - ,,potaknuti kreativnost® i ,,donijeti radost”. Dizajnirao ga je
ljubitelj rock koncerata, koji je dobio inspiraciju gledaju¢i svijetlu pozornicu u tamnom
okruzenju pa je stvorio logo koji odrazava kazalisno iskustvo promatranja kreatora. Crna boja
stoga je odabrana upravo da potakne uzbudenje korisnika za nastupe u aplikaciji, a 2D

elektronicki val efekt dodan je da bi se nota istakla na crnoj pozadini (Join TikTok, 2023).

Ukratko, globalni fenomen TikTok postao je vodeca platforma za stvaranje i dijeljenje sadrzaja
koja je brzim porastom korisnika ukazala na dominantnost u usporedbi s ostalim drustvenim

medijima.
4.2. Popularnost i privla¢nost TikToka kod generacije Z

Prema istrazivanju Cuesta-Valifio et al. (2022), jednostavan dizajn aplikacije, koji omogucuje
lako stvaranje i dijeljenje vlastitih videozapisa, te poti¢e osjecaj doprinosa i interaktivnosti,
pridonio je popularnosti i "ljepljivosti” TikToka. Pojam "ljepljivost” odnosi se na sposobnost
drustvenog medija da privuce i zadrZi korisnike, motivirajuci ih da ga i dalje koriste (Zott et al.,

2000; prema Cuesta-Valifio et al., 2022: 2).

Pichler et al. (2021: 599) definiraju Generaciju Z, koja se takoder naziva iGen, Homelanders,
Digital Natives, i najc¢es¢e Gen Z ili Gen Zers, kao sve osobe rodene izmedu 1995. i 2012.
godine. Njihova glavna karakteristika jedinstven je odnos prema tehnologiji, s kojom su odrasli,
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pa je oblikovala njihovu perspektivu u komunikaciji, socijalizaciji i zabavi, objasnjavaju Burke
I Mitrofanova (2023: 20-21). Konzumiranje medija kod generacije Z drukcije je od prethodnih
generacija, navode Haenlein et al. (2020: 6), jer pripadnici ove generacije preferiraju slusanje
Spotifya od radija, gledanje Netflixa od televizije i Citanje Reddita umjesto Casopisa, §to je

znatno utjecalo na pristup brendova u komunikaciji s njima.

Iako predstavljen kao platforma drustvenih medija 2016. godine, TikTok je prema Andersonu
(2020) tek 2020. godine dobio zna¢ajnu vaznost za marketinske stru¢njake. Cuesta-Valifio et
al. (2021: 1) navode da je TikTok dozivio kontinuirani rast od svog proboja 2020. godine, dok
su druge platforme drustvenih medija, poput Facebooka, zabiljezile pad aktivnih korisnika.

Pojava Covida-19 pocetkom 2020. godine rezultirala je pomakom u obrascima koristenja
druStvenih medija. Budu¢i da su se ljudi osjecali usamljeno i da im je bilo dosadno zbog
izolacije, doSlo je do primjetnog porasta koriStenja druStvenih medija. Kao rezultat toga,

mjesecna korisnicka baza TikToka porasla je za 38% na globalnoj razini (Statista, 2023).

U danas$njem drustvu, gdje postoji mnogo dostupnih platformi drustvenih medija, TikTok se
izdvaja svojim jedinstvenim formatom sadrzaja i fokusom isklju¢ivo na kratke videozapise

kojima je cilj zabaviti svoje korisnike.

Usmjeren na mladu publiku, TikTok je brzo postao najbrza rastuca aplikacija drustvenih medija
na svijetu. Prema Curryju (2023), najveca korisni¢ka baza TikToka su ve¢inom zene, iako se
taj jaz s vremenom smanjuje kako platforma privlaci sve viSe korisnika, a najvec¢a dobna

skupina su ljudi izmedu 20 i 29 godina.

Kemp (2023) navodi da su od travnja 2023. godine 53,4% TikTok Kkorisnika Zene, a 46,6 %

muskarci. Takoder je podijelio korisnike prema dobnim skupinama:

o 18-24 - 419,9 milijuna korisnika (38,5%)
e 25-34 - 354,8 milijuna korisnika (32,5%)
e 35-44 - 170,0 milijuna korisnika (15,6%)
e 45-54 - 87,3 milijuna korisnika (8,0%)

e 55+ -60,1 milijuna korisnika (5,5%)
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Grafikon 6. Prosjek korisnika TikToka prema dobi i rodu

ol TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF TIKTOK’S ADVERTISING AUDIENCE AGE BY AGE GROUP AND GENDER
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Izvor: DataReportal, https://datareportal.com/social-media-users (16.08.2023.)

Kao sto je vidljivo, zenski korisnici zastupljeniji su od muskih korisnika. U dobi od 18 do 24
godine, zenskih korisnika ima 20,9%, a muskih 17,5%, dok je razlika manja kod korisnika u

dobi od 25-34, sa 17% zenskih, a 15,5% muskih korisnika.

McGaritty (2021) kaze da su prednosti koriStenja TikToka Siroka popularnost medu mladim
generacijama 1 visoka razina dosega u usporedbi s drugim platformama druStvenih medija, dok
je cjelokupni ton Zivahan i zabavan, a stil sadrzaja op¢enito blizi i manje dotjeran od ostalih

medija.

Unato¢ popularnosti, Anderson (2020) upozorava da kao 1 sve ostale platforme drustvenih

medija, TikTok prikuplja korisni¢ke podatke, $to izaziva zabrinutost u vezi s privatnoscu.

Miltsov (2022: 9) istice da je, usprkos tome $to je relativno nova aplikacija, TikTok znacajno
utjecao na nacin na koji se ljudi povezuju 1 izrazavaju online, pri cemu obuhvaca umjetnicku,

kulturnu, drustvenu 1 politicku sferu.

Prema istrazivanju koji su proveli Omar i Dequan (2020: 121), pojedinci su motivirani koristiti

TikTok u svrhu izraZzavanja, drustvene interakcije i bijega od stvarnosti.

Iz navedenog se zakljucuje da su jednostavan dizajn, osjecaj doprinosa, interaktivnost i velika
motivacija korisnika pridonijeli popularnosti i “ljepljivosti” TikToka, narocito kod generacije

Z. Pojavom pandemije koronavirusa promijenili su se obrasci koristenja drustvenih medija ¢ime
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se ubrzao rast ove drustvene platforme koja jedinstvenim formatom i velikom korisnickom

bazom utjece na razlicite sfere drustva.

4.3. Stavke TikToka

TikTok pruza niz ekskluzivnih funkcija koje utjeCu na angaziranost korisnika s aplikacijom,
¢ime se izdvaja od drugih drustvenih medija kao prepoznatljivo digitalno medijsko okruzenje.
Stavke TikToka odnose se na razlic¢ite alate 1 funkcije dostupne za stvaranje i dijeljenje sadrzaja,

poput dodavanja audiozapisa, filtara i efekata.

Hill (2022) isti¢e da na TikToku postoje tri glavna feeda za pronalazenje sadrzaja: Prijatelji,
Feed pracenja i ,,Za tebe®. Stranica ,,Za tebe* koristi TikTok algoritam za preporuku sadrzaja
korisnicima na temelju njihovih interesa 1 preferencija. Ovaj pristup korisnicima olakSava

stvaranje 1 dijeljenje zanimljivog video sadrzaja s drugima.

Tik Tok (2023) navodi opciju pregledavanja TikTok videozapisa bez stvaranja korisnickog

racuna, jer pojedini korisnici ne zele komunicirati s kreatorima ni objavljivati videozapise.

4.3.1. Video format

Hill (2022) opisuje TikTok sadrZaj kao vrlo pozeljan zbog malih video formata, buduci da 66%
potrosaca preferira kratke videozapise, pa se popularnost ovog formata proSirila na druge
druStvene medije, kao Sto su Instagram Reels 1 YouTube Shorts. Ista autorica takoder navodi
da korisnici TikToka mogu kreirati videozapise unutar aplikacije ili uvoziti postojece iz
vanjskih izvora. Geyser (2022) istice da je TikTok prvotno imao maksimalno trajanje
videozapisa od 15 sekundi, no s vremenom se vremensko ograni¢enje povecalo na 10 minuta,

Sto je znacajno povecanje u odnosu na prethodno produzenje do 3 minute.

TikTok omogucuje korisnicima da usklade svoje pjevanje i/ili plesanje s popularnim pjesmama
ili melodijama, S§to rezultira videozapisima s razli¢itim audio, vizualnim 1 tekstualnim
elementima, objasnjava Miltsov (2022: 2), te naglasava da se tako pruza digitalni prostor bez

potrebe za vanjskim alatima, $to potice sudjelovanje i angaziranost korisnika na platformi.
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Korisnici mogu birati pjesme, snimati kratke glazbene videozapise, pregledavati videozapise
drugih korisnika te azurirati svoje postavke videozapisa na temelju povijesti pretrazivanja,

navode He et al. (2021).

Primarnom funkcijom TikToka smatra se ucitavanje, gledanje i distribucija kratkih videozapisa
(Anderson, 2020; prema Miltsov, 2022: 2). Za razliku od drugih platformi druStvenih medija
poput Facebooka, Twittera i Instagrama, TikTok prikazuje samo jedan video u isto vrijeme.
Gledatelji mogu prijeci prstom prema gore kako bi vidjeli sljedec¢i videozapis ili prema dolje
da bi vidjeli prethodni videozapis, i komunicirati s drugim ra¢unima putem uobic¢ajenih znacajki
drustvenih medija, kao §to su pracenje, komentiranje, lajkanje i pregledavanje korisni¢kih

profila.

Hill (2022) objasnjava da TikTok korisnicima omogucava ulitavanje kratkih videozapisa s
razli¢itim filterima i postavkama i pretrazivanje videozapisa putem hashtagova, sadrzaja ili
audiozapisa. Moguénost preuzimanja i dijeljenja videozapisa od drugih korisnika na ostalim
drustvenim medijima pridonijela je brzom rastu platforme. Svaki video ima TikTok vodeni zig
1 korisnicko ime izvornog kreatora, Sto sprjeava plagijat i pripisuje zaslugu, olakSavajuci
gledateljima prepoznavanje kreatora na drugim platformama kojeg onda mogu zapratiti za vise

sadrzaja.

Uzimajué¢i u obzir navedeno, videozapisi koji omogucuju korisnicima lako stvaranje i
konzumiranje sadrzaja zasigurno su najprivlacnija stavka TikToka, $to je nagnalo ostale
drustvene medije da uvedu slican video format, kao Sto su Instagram Reels 1 YouTube Shorts.
Inovativnim znacajkama TikTok je transformirao nacin stvaranja, konzumiranja i dijeljenja

sadrzaja na druStvenim medijima.

4.3.2. Vaznost audiozapisa

Zvuk je uz format videozapisa vrlo bitna komponenta TikToka koja dodaje novu dimenziju

korisni¢ckom iskustvu.

Na trendove na TikToku znacajno utje¢u zvucni isjecci koje Cesto rekreira velik broj korisnika
isticu Haenlein et al. (2020: 24). Hill (2022) isti¢e klju¢nu ulogu audiozapisa u korisnickom
iskustvu TikToka, sto proizlazi iz ¢injenice da su videozapisi sa zvukom 2,2 puta popularniji

od onih bez njega, jer koriStenjem popularnih pjesama ili audiozapisa u trendu, kreatori
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povecavaju Sansu postizanja viralnog statusa. Ti zvukovi takoder mogu stvoriti nove memeove,
hitove na vrhu ljestvica, inspirirati novi sadrzaj ili postati dio Sireg kulturnog diskursa, a klikom
na crni glazbeni gumb u donjem desnom kutu objave, prikaze se sadrzaj povezan s tim

audiozapisom (Hill, 2022).

Sve u svemu, audiozapis je klju¢na stavka korisnickog iskustva na TikToku, koja potice
angaziranost korisnika i trendove koji mogu postati dio Sireg narativa, pri ¢emu dolazi do

sjedinjenja vizualnog i auditivnog iskustva.

4.3.3. Filteri i efekti

Hill (2022) objasnjava da korisnici mogu jednostavno uredivati svoje videozapise koristenjem
razli¢itih filtera 1 efekata jer dodavanjem naljepnica, emojija, teksta, prijelaza i GIF-ova
videozapisi postaju privlacniji. Alati za uredivanje na TikToku ukljucuju slojeve, naljepnice,
tekstualne elemente, prijelaze i vizualne efekte (Vazquez-Herrero et al., 2020; prema Miltsov:
2022: 2). Alati za ,,lip syncing®, §to oznaCava pomicanje usana u sinkronizaciji sa pozadinskim
zvukom, posebno su popularna funkcija koja korisnicima omogucuje kombiniranje izvornog

video sadrzaja s kratkim dijelom pjesme, tvrde Vijay i Gekker (2021: 714).

Fokus na stvaranje impresivnog 1 viralnog iskustva klju¢na je strategija TikToka za poticanje 1
odrzavanje angaziranosti korisnika (Vijay i Gekker, 2021; prema Miltsov: 2022: 3). Sve stavke
TikToka zajedno stvaraju internetsku atmosferu koja nalikuje platformama tradicionalnih
drustvenih medija poput Facebooka, Instagrama, Twittera i Snapchata (Highfield i Leaver,
2016; prema Vijayu i Gekkeru, 2021: 715).

Prema Haenleinu et al. (2020: 10), angaziranost na TikToku dozivjela je 15-struki porast od
2017. do 2019. godine. Mjere zabrane pandemije koronavirusa rezultirale su povecanim

koristenjem TikToka (Haenlein et al., 2020: 22).

Razlicite znacajke TikToka oblikuju zanimljivo iskustvo korisnicima, zbog ¢ega provode dulja
razdoblja u interakciji s obiljem sadrzaja, $to je navelo medijske strucnjake da izraze zabrinutost
0 ovisnosti 0 aplikaciji i potrebi za reguliranjem njezine upotrebe (Koetsier, 2020; Matei; 2020;
prema Miltsov, 2022: 3).
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Preporucena duljina TikTok videozapisa je od 21 do 34 sekunde, a psiholozi upozoravaju da
redovito koristenje aplikacije moZe pogorSati poremecaj paznje, jer kratki videozapisi puni
podrazaja treniraju mozgove na nisku razinu fokusiranja, objasnjavaju Howanitz i Caccippio

(2023: 12).

Otvaranjem aplikacije, video sadrzaj se odmah prikazuje, ¢ime se omogucava jednostavno
prelazenje kroz videozapise jedan za drugim. Kao rezultat toga, studije su otkrile da mnogi
korisnici postaju pasivni potroSaci, poznati kao "vrebaci", koji ¢itaju, gledaju i listaju sadrzaj

bez aktivnog stvaranja (Preece et al., 2004; prema Omar i Dequan, 2020: 122).

Sve u svemu, vizualna privlacnost TikTok videozapisa obogacena je koriStenjem filtera i
efekata. Primamljivost viralnog iskustva i zabave omogucili su veliku popularnost i porast
angaziranosti, no prisutno je 1 pasivho konzumiranje sadrzaja. Format spaja razliCite
karakteristike tradicionalnih druStvenih medija, §to je dovelo do stvaranja Sire internet

atmosfere.

4.3.4. Korisni¢ko generirani sadrzaj (UGC)

Prema Ahlse (2020: 6), primarna je znacajka TikToka korisni¢ko-generirani sadrzaj (UGC -
User Generated Content), §to se odnosi na kratke kreativne videozapise koje stvaraju korisnici,

¢ime prikazuju razli¢ite sadrzaje kao plesne koreografije, memeove i sl.

Krumm et al. (2008: 10) opisuju korisnicki generirani sadrzaj kao informacije koje ljudi
dobrovoljno dijele na internetu s drugima na koristan ili zabavan nacin. Li et al. (2020: 1) tvrde
da je napredak mrezne tehnologije, u kombinaciji sa Sirokom upotrebom pametnih telefona,
doveo do znacajnog povecanja korisnicki generiranog sadrzaja. Isti autori navode da taj sadrzaj
ukljucuje fotografije i videozapise te se prvenstveno dijeli na popularnim platformama

drustvenih medija kao §to su Facebook, YouTube i TikTok.

U konacnici, glavna je stavka TikToka korisnic¢ki generirani sadrzaj (UGC) koji korisnicima

omogucuje interakciju s ostalim korisnicima dijeljenjem svojih vlastitih umotvorina.
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4.4. AngaZiranost korisnika

Angaziranost korisnika odnosi se na interakciju korisnika i angaZiranost sa sadrzajem na

platformi, kao $to su sudjelovanje u izazovima i oznac¢avanje hashtagova.

4.4.1. lzazovi

Korisnici i brendovi na TikToku smisljaju izazove koji postaju popularni i poticu angaziranost

korisnika te sluze kao mocan alat za poticanje nekorisnika da se pridruze platformi.

TikTok korisnicima omogucuje fleksibilnost kreiranja sadrzaja, te potice izazove na temelju
zvuénih zapisa, objasnjava Azpeitia (2021: 20). Na taj nacin, nova koreografija za pjesmu moze
postati trend, $to navodi korisnike da stvaraju novi sadrzaj. On moze biti Saljiv, strasan ili tuzan,
a prisutne teme su moda, videoigre, kuhanje i sl., a dok je u skladu sa smjernicama aplikacije,

korisnici mogu pronaci i izraditi videozapise na temelju svojih interesa (Azpeitia 2021:21).

Izazovi su glavni nacin poticanja korisnika da se pridruze diskusiji ili interakciji sa sadrzajem,
pri ¢emu ih kreatori na TikToku poti¢u kroz hashtagove kako bi povecali vidljivost i viralnost,
objaSnjava Schaffer (2023). Razlikuju se tri vrste izazova: zajednicki izazovi, ciljani izazovi 1
brendirani izazovi. Dok zajedni¢kim izazovima pripadaju viralni trendovi, ciljani izazovi
vezani su za odredenu zajednicu, kao $to je moda, ljepota, videoigre 1 sl., gdje moze doc¢i do
spominjanja brenda, no to nije fokus. Brendirani izazovi su oni koje brendovi stvaraju za
promociju proizvoda i podizu svjesnost, obi¢no u suradnji s kreatorima na TikToku (Schaffer,
2023).

Ryanair se dvaput pridruzio izazovu “Can you get every brand who has TikTok to comment on
this for no reason...” prikupivsi preko 11,8 milijuna pregleda i preko 1,7 milijuna lajkova. Ovaj
trend im je donio viralnost, a drugi put kad su sudjelovali u izazovu, prikupili su preko 4,1
milijun pregleda. U komentarima prvog videozapisa pronaSli su se brendovi kao Sto su
Gatorade, The Cheesecake Factory, Nestea Germany, Cetaphil US, Frontier Airlines i drugi,
dok su drugi videozapis komentirali Guinness World Records, Costa Coffee, Samsung New

Zealand 1 Wattpad izmedu ostalih.
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Slika 2. Snimka zaslona TikTok izazova
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Izvor: obrada autorice prema korisnickom racunu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7018585179778272518?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_i
d=7199276230741755398 (25.10.2023.)

Sukladno navedenom, izazovi na TikToku, koji mogu biti zajednicki, ciljani ili brendirani,
poticu kreativnost korisnika, privla¢e nove korisnike 1 pridonose angaziranosti korisnika kroz

fleksibilnost 1 Sarolikost sadrzaja.

4.4.2. Hashtagovi

Hashtagovi su sastavni dio Sirenja viralnih trendova i izazova koji mogu znacajno povecati
vidljivost na platformi. Osim toga, sluze kao u¢inkovito sredstvo za otkrivanje i povezivanje s

istomisljenicima na TikToku.

Prema Rajgoru (2019), postoji niz izazova Koji se ¢esto pojavljuju u popularnim hashtagovima
aplikacije, dok Lorenz (2018) primjecuje da su se TikTok videozapisi prosirili izvan same
platforme, jer prikupljaju milijune pregleda i na Twitteru i Instagramu. Kao $to Paul (2020)
objasnjava, TikTok izazovi, koji mogu biti sponzorirani ili nesponzorirani, obi¢no kombiniraju

tekst, audiozapis i pokret, a Cesto ih pokrecu popularni TikTok influenceri ili brendovi.
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Ukratko, hashtagovi su neizostavni dio Sirenja viralnih izazova i trendova, koji takoder

stimuliraju vidljivost na TikToku, a ¢esto su djelo brendova ili influencera.

4.4.3. Suradnja i interakcija

U srzi TikToka nalazi se ideja poticanja interakcija medu korisnicima i zajednicama. Alati
TikToka za izradu videa dizajnirani su za poticanje suradnje koja omogucuje dodavanje

komentara i reakcija na postojece videozapise.

Znacajka "duet" prema Hill (2022) potice angaziranost medu korisnicima i omogucuje stvaranje
zajednickih videozapisa s drugim kreatorom, dok je ekran podijeljen na pola. Korisnici koriste
ovu znacajku za izvodenje pjesme, plesa ili stvaranje kratkih komicnih filmova. Sudjelovanje
u duetima omogucuje koordiniranu izvedbu s drugim korisnicima, odgovaranje na videozapise
svojim vlastitim, kao i1 remiksiranje tudih videa da bi se stvorio vlastiti jedinstveni sadrzaj

(Anderson, 2020; prema Miltsov, 2022: 2 - 3).

Hill (2022) ukazuje da TikTok pruza funkciju koja korisnicima omogucuje emitiranje video

sadrzaja uzivo, no ova znacajka ogranicena je na korisnike koji imaju najmanje 1000 pratitelja.
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Slika 3. Snimka zaslona dueta Ryanaira s United Airlines na TikToku

< Q Pronadi povezani sadrzaj

No YOU are done!

B 'm ost

[SVELETE ]
#duet with [®Uniteéd? WHAT THE FAWK
& Only room for 1 plane on this appgs
#beef

Sakrij

Izvor: obrada autorice prema korisnickom racunu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7031954678636088582?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_i
d=7199276230741755398 (26.9.2023.)

Ukratko, zajednic¢ko stvaranje sadrzaja i interakcija medu korisnicima odvija se koriStenjem
“dueta” ili emitiranjem uzivo, dok je fokus platforme na uspostavljaju zajednice i odnosa medu

korisnicima.

4.5. TikTok algoritam

Umijetna inteligencija (Al) postupno se uvukla u druStvene platforme. Algoritmi temeljeni na
Al usvajaju preferencije 1 interese korisnika obradom njihova ponaSanja na platformi.
Algoritam potom razradi posebno personaliziran sadrzaj za svakog korisnika druStvenih medija

na stecenim informacijama.

Al stavke kljuc¢an su dio TikToka, zbog Cega je stranica “Za tebe” algoritamski napravljena i
personalizirana za svakog korisnika te bazirana na njihovoj prethodnoj angaZziranosti i
pregledavanju videozapisa, lajkova, komentiranja, dijeljenja i pracenja, objasnjavaju Bandy i
Diakopoulos (2020).

Kako bi korisnicima preporucio videozapise, TikTok algoritam identificira tekstualne 1 audio
elemente videozapisa u kojima su korisnici uzivali, analizira hashtagove, opise te klasificira
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vizualne komponente videozapisa. Ovaj je algoritam toliko mocan jer u manje od 40 minuta

moze nauciti interese korisnika, napominje Lovejoy (2022).

Davis (2019) navodi da Al pomaze kreatorima sadrzaja u stvaranju viralnih videozapisa

temeljenih na audiozapisima u trendu, hashtagovima, filterima i sl.

Ma i Hu (2021: 384 - 385) objasnjavaju da je srz TikToka algoritam, koji nudi personalizirani
sadrzaj kroz preporucivanje videozapisa promatranjem reakcija na svaki videozapis, pri ¢emu

korisnici aktivno ne moraju novi traziti sadrzaj.

Rezek (2022: 18) kaze da je razumijevanje TikTok algoritma veoma bitno zbog spoznavanja

kako algoritam funkcionira kod generacije Z kao potrosaca.

TikTokov algoritam preporuke pomno ispituje prethodne aktivnosti korisnika i prilagodava se
promjenama u njihovim obrascima angaziranosti i preferencijama. Takoder prati popularan
sadrzaj kako bi svakom korisniku pruzio beskonacan tok videozapisa, koji se prikazuju jedan
za drugim na stranici "Za tebe". Ta stranica individualno je prilagodena preferencijama svakog
korisnika, prethodnoj angaziranosti, lokaciji i sl. Algoritam preporuke oblikuje naéin na koji
korisnici dozivljavaju, komuniciraju i angaziraju se u aplikaciji (Vazquez-Herrero et al., 2021;
prema Miltsov, 2022: 2).

Haenlein et al. (2020: 24) objasnjavaju da TikTok i Instagram imaju razlicite formate. TikTok
nudi dva primarna feeda: ,,Za tebe", koji odabire Al algoritam aplikacije za prikaz sadrzaja koji
¢e biti zanimljiv korisniku, 1 "Pratim", koji prikazuje sadrZaj korisnika koje je pojedinac
odabrao pratiti. Dok TikTok takoder omogucuje korisnicima da prate ostale korisnike, veze
izmedu korisnika Cesto su u manjoj mjeri drustvene prirode za razliku od Instagrama, gdje
korisnici ve¢inom prate obitelj 1 prijatelje. TikTok se stoga smatra manje druStvenim od

.....

osobno ne poznaju (Haenlein et al., 2020: 24).

Anderson (2021) navodi da zbog algoritma, video kreatora na TikToku koji nema pratitelje

moze brzo pridobiti publiku i pratitelje jer se prikazuje na feedu ostalih korisnika.

Vrijeme objavljivanja na TikToku klju¢no je za algoritam i dobivanje velikog broja lajkova.
Naime, algoritam odreduje raSirenost videozapisa prema koli¢ini pregleda i angaziranosti koje

dobije, pa je zbog toga vazno objavljivati kada su ljudi aktivni na TikToku. Keutelian (2023)
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kaze da je najbolje vrijeme za objavljivanje utorkom od 14 do 18 sati, srijedom od 14 do 17 sati
i Cetvrtkom od 15 do 18 sati, jer najviSe angaziranosti biljeze objave objavljene popodne, kada
korisnici Zele ispuniti vrijeme zabavom. Unato¢ tome, visoka angaziranost vidljiva je utorkom
i Cetvrtkom od 9 do 17 sati, a najbolji dani za objave su utorak i srijeda, dok je najgori dan
subota (Keutelian, 2023).

Dakle, umjetna inteligencija (Al) integrirana je u TikTok i podeSava sadrzaj na temelju
prethodnog ponasanja i preferencija korisnika. Stranica “Za tebe” personalizirana je za svakog
pojedinacnog korisnika prilagodavaju¢i korisnicko iskustvo te angaziranost s relevantnim

sadrzajem.

Slika 4. Stavke TikToka

( VIDEO FORMAT

" KORISNICKO
GENERIRANI SADRZAJ

(UGC) ///"“-\\,\ { AUDIOZAPIS )
Q‘IKTOK STAVKE )
N i _ o
FILTERI I TS { TIKTOK ALGORITAM )
EFEKTI T —. -
— ( ANGAZMAN KORISNIKA )
HASHTAGS 1ZAZOVI

SURADNJA 1 \
INTERAKCIJA )

Izvor: obrada autorice

4.6. TikTok trendovi

Prema Hrvatskoj enciklopediji, trend se definira kao ,,smjer kretanja neke pojave u prirodi 1
drustvu u odredenom vremenu‘ koji se ustanovljuju statistickom analizom podataka. Kao
obrazac ponasanja, trend je zasnovan na konformizmu odnosno prilagodavanju i usvajanju
normi 1 vrijednosti te se ponasanjem u skladu s trendom izrazava pripadnost i odanost
drustvenoj skupini ili (sub)kulturi. Za razvoj trendova izuzetno je bitna publika ili potrosaci,

30



narocito trendsetteri, tj. osobe koje prve zapoCinju uspjeSne nove trendove (Hrvatska

enciklopedija).

Gilpin (2023) tvrdi da su trendovi oduvijek postojali, no s novim komunikacijskim kanalima
promijenila se brzina trajanja: $to se viSe komunicira, trendovi brze kruze. Trendovi najbrze
kruze na TikToku, jer stalni tok malog sadrzaja povecava brzinu ciklusa trendova. Isti autor
definira tri tipa trenda: ,,sile* (forces), ,,signali* (signals) i ,.,trenutci® (moments). Svi trendovi
proizlaze iz dugoroc¢nih kulturnih promjena, koje se nazivaju ,,sile®, koje pokazuju prema kojim
sadrzajem i1 zajednicama tezimo. Takoder, koriStenje drustvenih medija spada pod ,,sile®, jer su
se oni prvotno fokusirali na povezivanje s istomiSljenicima, dok danas sluze kao mjesto
otkrivanja. Objave prijatelja zamijenjene su sadrZzajem kontroliranim algoritmom, a Google
procjenjuje da 50% generacije Z prvo pretrazuje TikTok umjesto tradicionalnih traZilica. Kad
,»sile® dopru do odredene demografije, zajednice stvaraju jedinstvene trendove, koji se nazivaju
,»signali, te su kraci od ,,sila* i traju nekoliko mjeseci do godine. ,,Sila“ je otkrivanje, a ,,signal*
ono §to korisnici pretrazuju, ¢ime se razvijaju subkulture i zZivotni stilovi. Primjer toga je
pretrazivanje skincarea koje vodi do otkrivanja tzv. clean girl estetike, odnosno estetike koji se
temelji na ¢istom, urednom i blistavom izgledu. Nakon $to ,,signal* postane izrazen, pratitelji
stvaraju ,.trenutke®, odnosno dogadaje vezane uz trend, koji brzo prolaze i relevantni su samo
nekoliko dana, a primarni su nacin izraZzavanja ,,signala“ jer dijele zajednicki jezik (Gilpin,

2023).

Trendovi proizlaze iz raznih internetskih memeova, koje Rouse (2020) opisuje kao aktivnost,

koncept ili frazu koje postanu popularne i rapidno se prosire internetom.

Trend djecaka koji je u intervjuu izjavio da voli kukuruz zapoceo je sa ,,signalom* #innerchild,
koji su brojni korisnici upotrebljavali kako bi povezali djeCakovu izjavu s vlastitim unutarnjim

I“

osjecajem djetinjastosti, nakon ¢ega je ,,signal“ dosegao postojecu zajednicu i postao ,,trenutak*

(Gilpin, 2023).
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5. BRENDOVI NA TIKTOKU

U prvom potpoglavlju objasnjavaju se pojmovi brendiranja i brend marketinga, brendovi na
drustvenim medijima tema su drugog potpoglavlja, dok se posljednje potpoglavlje bavi

brendovima na TikToku.

5.1. Definiranje brend marketinga

Kako bi se definiralo brendiranje, potrebno je prvo objasniti razlike izmedu marke i brenda.
Iako se Cesto koriste kao sinonimi, marka se odnosi na ime, znak i dizajn te se fokusira na
diferencijaciju i obiljezja roba i usluga, dok se brend gradi na temelju tih obiljezja i predstavlja
ideje prikladne za Zivotni stil, status 1 kupovnu mo¢ potrosaca, koji mu postanu skloni,

objasnjava Pavlek (2005: 62-63).

Pavlek (2005: 63) definira brendiranje (branding) kao proces stvaranja prepoznatljivog imidza
brenda utemeljenog na identitetu brenda, odnosno obec¢anju koje brend predstavlja. Brendiranje
je nacin vizualnog predstavljanja brenda javnosti elementima kao $to su logo, boje, pakiranja i

sl., kojima se diferencira od konkurencije, ¢ime postaje prepoznatljiv kupcima (Bynder, 2024).

Brend marketing je pak dugorocni, strateSki plan povecanja prepoznatljivosti 1 reputacije
brenda, ¢iji je cilj razvijanje baze odanih potroSaca, Sto se postize komunikacijom identiteta 1
vrijednosti brenda (Bynder, 2024). Ciljevi brend marketinga su: razvoj identiteta i imidza
brenda (vizualni elementi), podizanje svijesti o brendu (prepoznavanje brenda), razvoj odanosti
(baza odanih potrosaca), prikupljanje brend ambasadora (preporuke) 1 stvaranje angaziranosti s

brendom (interakcija s kupcima) (Bynder, 2024).

Identitet brenda je osobnost brenda temeljena na kontroliranim i nekontroliranim iskustvima i
interakciji s brendom, pri ¢emu vaznu ulogu ima emocionalna veza izmedu brenda i kupca, koja

je kljucna pri donosenju odluka o kupnji (Bynder, 2024).

Razumijevanje ljudske osobnosti paralelno je s razumijevanjem osobnosti brenda jer se
brendovi povezuju s osobinama ¢ovjeka, ¢ime se stvara personifikacija koja oblikuje dugotrajan

i prepoznatljiv imidz (Bernritter et al., 2016; prema Burke i Mitranova, 2023: 11).
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Imidz brenda je op¢i dojam, odnosno percepcija koju kupac ima o brendu. Na percepciju o
brendu utjecu razni faktori, kao Sto su: prijas$nja iskustva s brendom, proizvodi i usluge brenda

i osobno poistovjec¢ivanje potrosaca s identitetom brenda (Bynder, 2023).

Aaker (1991: 61) definira svijest o brendu kao sposobnost potrosaca da prepozna brend u
odredenoj kategoriji proizvoda Sto zahtijeva kontinuitet u rasponu od osje¢aja neizvjesnosti do
toga da potrosa¢ vjeruje da je proizvod jedini brend u odredenoj skupini. PotroSaci se
informiraju o brendu putem marketinsSke komunikacije, koja djeluje kao “glas” koja potice
dijalog s potrosa¢ima i omogucava da se ljudi povezu s brendom, ¢ime se pridonosi svijesti o
brendu, navode Tritama i Tarigan (2016: 10). Shabbir et al. (2017: 418) naglasavaju da vaznost
svijesti o brendu igra veliku u odlukama potrosaca, jer veca svijest ¢ini brend sastavnim dijelom
razmatranja potrosaca. Kada potrosa¢ postane svjestan brenda, veca je Sansa da ¢e razmotriti
kupnju, tvrde Apriyani et al. (2018: 2). Svijest o brendu termin je kojim se opisuje koliko su
potrosaci upoznati s brendom i koliko je pamtljiv i prepoznatljiv, ¢ijim se uspostavljanjem

navodi potroSace da razviju instinktivne sklonosti prema brendu (Bynder, 2024).

Cetiri faze svijesti o brendu koje je Aaker (1991: 62) uspostavio prikazane su na piramidi

svjesnosti.

Slika 5. Piramida svjesnosti prema Aaker

Brand Recall

/ Brand Recognition \

/ Unaware of Brand \

Izvor: obrada autorice prema Aaker (1991: 62)

Aaker (1991: 62) objasnjava da je najniza razina piramide nesvjesnost brenda (unaware of
brand), koja se zasniva na testu asistiranog prepoznavanja, gdje se ispitanike pita da
identificiraju brendove za koje su ve¢ Culi. Prepoznavanje brenda (brand recognition)

predstavlja minimalnu razinu svijesti o brendu, $to je bitno kada kupac odabire brend u trenutku
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kupovine. Sljedeca razina je prisjecanje brenda (brand recall) ili nepotpomognuto podsjecanje,
gdje pomo¢ prisjeéanja nije potrebna, Sto je tezi zadatak od asistiranog prepoznavanja brenda
te se povezuje s jacom pozicijom brenda. NajviSa razina je brend koji se po prvi put pojavljuje
u nepotpomognutom prisje¢anju, $to se naziva svjesni vrh uma (top of mind), a predstavlja
posebnu poziciju jer je taj brend ispred ostalih brendova u umu osobe, kako navodi Aaker
(1991: 63).

Odanost brendu pozitivan je stav prema brendu $to pridonosi ponovnoj kupnji proizvoda
(Assael, 1992: 87; prema Srinivasan et al., 2002:42). Odnos brenda i potrosaca vodi prema
velikom zadovoljstvu te stvara zelju za pozitivnom usmenom predajom (word-of-mouth) i
stvaranjem odanosti prema brendu, kaze Ismail (2017: 130). Odanost brendu znacajno utjece
na odluke potrosac¢a koji nastavljaju kupovati isti brend, iako su alternative dostupne
(Rajagopal, 2010; prema Shabbir et al., 2017: 417). Ako potroSa¢ pozitivno reagira na brend na
drustvenim medijima, pocinje se razvijati veza izmedu potroSaca i brenda, a posljedica toga je

snazan odnos koji rezultira odanosti brendu (Fournier, 1998; prema Ismail: 2017: 131).

Iskustvo s brendom (brand experience) je trajni dojam koji tvrtka ostavlja na javnost, ¢ime
utjece na njihove osjecaje 1 ponaSanja, a stvaranje pozitivnog iskustva s brendom bitno je za

izgradnju odnosa, ¢ime se povecava prepoznatljivost i svijest o brendu (Bynder, 2024).

Ukratko, brendiranje je proces stvaranja prepoznatljivog imidza i identiteta brenda, dok je cilj
brend marketinga pridobiti odane potrosace kroz komunikaciju o vrijednostima brenda. U brend
marketing spadaju razvijanje identiteta i imidza brenda, podizanje svijesti o brendu, razvijanje
odanosti, prikupljanje brend ambasadora i stvaranje angaziranosti o brendu, kojima se postize

dugoro¢ni uspjeh.

5.2. Brendovi na drustvenim medijima

Brendovi na druStvenim medijima transformirali su platformu prvobitno osmi$ljenu za

povezivanje i uzivanje u komercijalizirani prostor, navode Kaplan i Haenlein (2010: 60).

U digitalnom svijetu gdje je konkurencija izmedu brendova velika, izgradnja prepoznatljivog

brenda bitna je jer razvija bliske odnose s kupcima, koji se poistovje¢uju s brendom. (Bynder,
2023).
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Postoji nekoliko razloga zbog Cega su drustveni mediji vazni za brendove. Prvenstveno,
brendovi koriste drustvene medije za pruzanje informacija o svojim proizvodima i uslugama te
uspostavljanje veze izmedu kupaca i brenda (Ibrahim et al., 2021; prema Handley i Kobiela,
2022: 6). Pratnja brendova na druStvenim medijima povecava emocionalnu povezanost i
povjerenje (Altman i Taylor, 1973; prema Hudson et al. 2016; 29) sto sluzi za razvijanje i
poboljsanje odnosa izmedu potrosa¢a i brenda i gradnju odanosti (Ismail, 2017: 137).
Komunikacijom brendova preko drustvenih medija s postoje¢im i potencijalnim potrosa¢ima
moze se dobiti uvid u ciljane skupine brze nego ikad prije (Tiago i Verissimo (2014: 6; prema
Handley i Kobiela, 2022: 6) pa se tako brze stvaraju poslovne strategije usmjerene prema
kupcima (Gomez, 2023). Analizom podataka drustvenih medija takoder se moze ojacati
konkurentska pozicija, a druStveni mediji pomazu i kod odnosa s javnostima i Kkriznim

situacijama (Gomez, 2023).

Doba marketinga na drustvenim medijima pomic¢e se U novom smjeru gdje korisnici mogu
stvoriti vlastiti sadrzaj i odredivati marketinske rezultate (O’Hern i Kahle, 2013; prema Handley
i Kobiela, 2022: 7). Potrosaci ukljuc¢eni u brend ¢esto sudjeluju u dijeljenju sadrzaja poput prica
i misljenja o brendovima na platformama druStvenih medija (Ashley i Tuten (2014; prema
Handley i Kobiela, 2022: 7).

Prema Dedeoglu et al. (2019: 34), Internet i druStveni mediji najvaznija su dva komunikacijska
kanala koja odreduju potrosacevu svijest o brendu. Tatar i Erdogmus (2016: 250) navode da se
utjecaj medija na potroSace proteze na razne aktivnosti, od informiranja, dijeljenja ideja 1
stavova do stjecanja svjesnosti, razumijevanja i vizualiziranja postkupovnog ponasanja bez

kupnje.

Puno ljudi dobiva informacije preko platformi drustvenih medija pa marketinski stru¢njaci
moraju uspostaviti marketinske kampanje koje ¢e podici svijest o odredenom brendu (Prados-
Pefa et al., 2022; prema Burke i Mitrofanova, 2023: 6). Marketinske aktivnosti na drustvenim
medijima kod zrakoplovnog poslovanja pozitivno utjeCu na svijest o brendu i1 imidzu

organizacije (Seo i Park 2018; prema Burke i Mitrofanova, 2023: 6).

Konac¢no, drustveni mediji omogucili su interakciju s potroSacima ¢ime se transformira uloga

brendova koji im sluze za razumijevanje ciljane skupine i postizanje odanosti potrosaca.
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5.3. Brendovi na TikToku

Kako bi brend bio uspjesan na TikToku, bitno je identificirati ciljanu skupinu kako bi se postigla
visoka angaziranost. Nadalje, treba kreirati TikTok videozapise koji se povezani s trendovima,
1 objavljivati novi sadrzaj konstantno, ¢ak i od 1 do 4 puta dnevno. Takoder, bitna je suradnja s
influencerima 1 analiza performansa. Potrebno je koristiti razne stavke platforme kako bi
videozapisi bili zanimljivi, a kra¢i videozapisi uspjesniji su od onih preko 60 sekundi koji

stresiraju korisnike (TikTok Marketing, 2023).

Popularnost TikToka pridonijela je porastu korporativne prisutnosti brendova na platformi, a
kratki videozapisi postali su dominantni nac¢in komunikacije izmedu tvrtki i potroSaca (Cuesta-
Valifio et al.; prema Belaci¢ i Alcakovi¢, 2023: 37), ¢ime je TikTok postalo klju¢no sredstvo

promocije mnogim tvrtkama (Peng et al., 2023; prema Belaci¢ 1 Alcakovi¢, 2023: 37).

TikTok ima maksimalnu duljinu videozapisa od 10 minuta, Sto predstavlja izazove za kreiranje
marketin§kog sadrzaja jer zahtijeva od brendova da budu kreativni i u¢inkoviti u prenosenju
svojih poruka. Kako bi se uklopili u ograniceni vremenski okvir, brendovi mogu koristiti
razlicite vrste sadrzaja, a naj¢es¢e se odabire pridruzivanje brendovima jer na taj na¢in mogu
stvoriti vlastite verzije sadrzaja sa jedinstvenim obratom, navodi Cucu (2023). Ryanair je

primjer brenda koji aktivno rekreira trendove objavljivanjem vlastitog sadrzaja.

Vazno je da brendovi prepoznaju utjecaj TikToka koji mijenja nacine tradicionalnog
marketinga, kako bi bilo koji brend mogao iskoristiti njegov jedinstveni algoritam, kupiti
oglase, pratiti performans i mjeriti prihod koriste¢i stavke aplikacije (Arlia, 2022; prema
Handley i Kobiela, 2022: 1). TikTok je promijenio nacin na koji potrosaci primaju i dijele
informacije o brendovima, pa korisnici na drustvenim medijima sada mogu dijeliti svoja
misljenja i pri¢e o brendovima i njihovim proizvodima (Ashley i Tuten, 2014; Yu i Yuan, 2019;
prema Handley i Kobiela, 2022: 1).

Alati koje TikTok nudi za izradu videozapisa pomazu da sadrzaj brendova bude sli¢an sadrzaju
koji generiraju korisnici. To dovodi do povecanja vidljivosti jer je glavni fokus na TikToku
sadrzaju, a ne veliki broj pratitelja da bi se zadobio znacajan broj pregleda (TikTok for

Business, 2023).

Sukladno navedenom, TikTok je postao bitno sredstvo promocije brenda, a klju¢ uspjeha su
upravo kratki kreativni videozapisi koji sluZe za povecanje vidljivosti brenda.
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6. RYANAIR

Ovo poglavlje analizira Ryanair i njihovu kreativnu strategiju na TikToku na nacin da se prvo
detaljno opisuje osnivanje i razvoj irske aviokompanije te njena transformaciju u vodeceg
europskog niskotarifnog zracnog prijevoznika, a potom se diskutira kreativni nacin

Ryanairovog koristenja TikToka.

6.1. Povijest Ryanaira

Irski poslovnjaci, medu kojima i Tony Ryan, osnovali su Ryanair 1984. godine. lako je danasnje
sjediste u Dublinu, u pocetku je sjediste bio Waterford, odakle je zrakoplov Bandeirante s 15
sjedala svakodnevno letio do London Gatwicka, objasnjavaju Boon i Prande (2023). Osoblje se
od pocetnih 25 ljudi udvostrucilo, pa je do kraja prve godine bila zaposlena 51 osoba. U drugoj
godini rada Ryanair uvodi punu uslugu i letove iz Dublina do Londona, ¢ime konkurira vode¢im
zraCnim prijevoznicima, British Airwaysu i Aer Lingusu, koji su let tada napla¢ivali 209 funti,
dok ga je Ryanair naplac¢ivao 99 funti. Uskoro se flota povecala na dva zrakoplova BAE748 sa
46 sjedala, a radna snaga na oko 400 zaposlenika te je broj putnika presao 640.000, no gubitci
su bili prisutni jer se u to vrijeme nudio poslovni razred i program za redovne putnike koje je
tvrtka kasnije odbacila (Boon i Prande, 2023).

Boon i Prande (2023) navode da je 1990. godine Ryanair izgubio 20 milijuna funti pa je obitelj
ulozila istu svotu u kompaniju i rebrendirala je kao prvi europski niskotarifni avioprijevoznik,
s cijenama koje su s 99 funti snizene na 59 funti. CEO Michael O'Leary promatrao je americke
niskobudZetne avioprijevoznike poput Southwesta, pa su noviteti ukljucivali vrlo Ceste letove,
prijelaz na jednu zrakoplovnu flotu te ukidanje besplatnih pica i skupih obroka u zrakoplovu
(Tungate, 2017).

Boon i Prande (2023) tvrde da je 1994. godine Boeing 727 postao dio Ryanaira te su se poceli
uvoditi letovi Birmingham - Dublin. U sljede¢im godinama Ryanair nastavlja s dodavanjem
letova, a broj putnika i osoblja se povecavao. U financijskoj godini 2002.-2003. premasena je
brojka od 10 milijuna putnika, da bi se sljede¢e godine Ryanairom vozilo preko 15 milijuna

putnika (Boon i Prande, 2023).
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Web stranica Ryanaira osnovana je 2000. godine, a devet godina kasnije preko nje su putnici
mogli obaviti check-in (Tungate, 2017). S pokrenutom web stranicom, cijene karata su se

smanjile jer su se letovi poceli prodavati izravno putnicima, isti¢u Boon 1 Prande (2021).

Do 2007. godine Ryanair je imao 100 Boeing 737 zrakoplova, a broj putnika svake godine raste

za milijune, tumace Boon i Prande (2023).

Tungate (2017) objasnjava da je Ryanairov ultra niskotarifni model ¢esto bio na meti kritika,
kao i izjave CEO-a O'Learyja. Takoder se kritiziralo njihovo oglasavanje, naro¢ito crno-bijela
tiskana kampanja iz 2012. godine koja je prikazivala stjuardesu odjevenu u donje rublje s
natpisom ,,Red hot fares & crew!” LoSe iskustvo putnika i razdrazljivo osoblje razlozi su
kampanje poboljsanja, koja je ukljucivala unaprijed dodijeljena sjedala, omoguéeno noSenje
dodatne ruc¢ne prtljage 1 vecu fleksibilnost veliine prtljage. Profit je narastao, no tome je

pridonio 1 pad troSka goriva (Tungate, 2017).

Tungate (2017) tvrdi da je Ryanair trenutno najveca svjetska medunarodna aviokompanija s 79

baza u Europi i Sjevernoj Africi, koja godis$nje preveze 149 milijuna putnika.

Ukratko, Ryanair je u pocetku predstavljao izazov tradicionalnim avioprijevoznicima, da bi se
s vremenom nametnuo kao prvi europski niskotarifni avioprijevoznik, s uvodenjem cestih
letova 1 web stranice za prodaju karata. Usprkos raznim izazovima i loSoj reputaciji, postigli su

veliki uspjeh te postali vodeci niskotarifni avioprijevoznik diljem Europe 1 Sjeverne Afrike.

6.2. Ryanairov kreativni pristup TikToku

Cucu (2022) navodi da se TikTok strategija Ryanaira savrSeno poklapa s misijom i mantrom
brenda, ¢ime naglaSavaju da nezaboravna iskustva mogu biti dostupna s ograni¢enim
prora¢unom, pri ¢emu je najbitnija kreativnost. Ryanair razumije da je na drustvenim medijima
najbitnija autenti¢nost, pa uspjeh na TikToku postizu fokusiranjem na kreiranje humaniziranog
sadrzaja. Smijesni i stimuliraju¢i videozapisi koje Ryanair stvara pritom rezoniraju s publikom

i poticu komunikaciju (Cucu, 2022).

Opis korisnickog racuna Ryanaira na TikToku, “Catch flights, not feelings”(,,Prepusti se
letovima, a ne osjecajima'), postao je popularan zahvaljujué¢i ¢estom ponavljanju drskog

antropomorfiziranog aviona, objasnjavaju Jade i Plann (2023). Strategija Ryanaira fokusira se
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na jasnu komunikaciju, obilje humora te koristenje trendova i popularnih zvuénih zapisa kako
bi predstavili svijetu svoje niske cijene, dok objave ukljucuju kratke opise, emojije i brendirani

#ryanair hashtag.

Velik broj pratitelja i milijuni pregleda Ryanairovih objava pripisuju se sarkastiénom tonu na
TikToku, kako navode Jade i Plann (2023). Ryanair je poznat po koriStenju jednostavnih i
humoristicnih efekata, poput filtra lica zrakoplova, Sto ih je proslavilo i pomoglo im u

povezivanju s publikom, te uspjesno prikazalo unikatnu osobnost brenda (Cucu, 2022).

TikTok videozapisi Ryanaira su humoristi¢ni, imaju opis i traju manje od 10 sekundi, a brend

Cesto crpi inspiraciju iz zajednice TikToka i razli€itih situacija (Cucu, 2022).

Hudson (2022) tvrdi da je korisnicki racun Ryanaira na TikToku dobar primjer kako brendovi
mogu Kkreativno i organski pridobiti novu publiku ako s njima nisu komunicirali u proslosti.
Racun je postao popularan tijekom pandemije kada ljudi nisu mogli bukirati letove zbog putnih
restrikcija pa su aviokompanije morale pronaéi nacin da se povezu i inspiriraju novu generaciju
potrosaca. Ryanair je to ucinio, te su zauzvrat postali prvi na umu potrosaca u trenutku kada su
putovanja ponovno postala moguca. Poruka koju Zele poslati jest da su “najveca europska
aviokompanija s najniZim cijenama”, i da je njihov TikTok sadrzaj namijenjen mladoj publici
koja nema budzet starije klijentele za odlazenje na odmor, jer za te potrosace nije bitna kvaliteta
leta, ve¢ destinacija, Hudson (2022).

Hudson (2022) objasnjava strategiju Ryanair i pet nacina na koji su postigli uspjeh na TikToku:
brend personifikacijom, tonom glasa i samoponizavanjem, odgovaranjem na komentare,
eksperimentiranjem 1 pracenjem trendova. Takoder, bitne stavke koje su dio marketinske
strategije ukljuuju 1 humoristicne filtere, odvaZnost, originalnost, genijalnost te kratke

humoristi¢ne videozapise (Cucu, 2022).

Ru (2022) isti¢e da je brend personifikacija alat kojim se ostvaruje jedinstvena povezanost s
potrosa¢ima, jer njome kompanija stvara “imaginarnog” ambasadora koji predstavlja brend 1
njegove vrijednosti, ¢ime se brendovima omogucava uspostava odnosa ,,Covjek-Covjek* sa
svojim potrosa¢ima. TikTok je na drustvene medije vratio siroviju ljudsku povezanost,
pruzaju¢i brendovima savrSenu priliku za vlastitu personifikaciju. Ryanair se isti¢e kao jedan
od vodecih brendova ovog trenda, koriste¢i jeftine greenscreen efekte da bi se jedinstveno
predstavio (Ru, 2022).

39



Brend personifikacija, kako Hudson (2022) navodi, u ovom slu¢aju podrazumijeva koristenje
staticne slike Ryanair zrakoplova s licem na TikTok ratunu ove aviokompanije. Ovaj
jednostavan pristup omogucuje potrosac¢ima da percipiraju brend ne kao bezli¢an entitet, ve¢
kao vrstu personificirane pojave. Brend personifikacija pozitivha je u pogledu iskustva
potrosaca i brend percepcije, omogucava komunikaciju, angaziranost s publikom i zadrzavanje
potrosaca. Na taj nacin brend postaje srediSte zajednice, fokusiran na potrosace koji prepoznaju

brend kao nesto s ¢im se mogu poistovijetiti (Hudson, 2022).

Slika 6. Snimka zaslona personifikacije Ryanairovog Boeinga 737 na TikToku

& | Q Pronadi povezani sadrzaj

Dolyoulhavelfirsticlass?

B imost 2>

Ryanair » 20229221

DIo 5 | The only alrline to slay this hard
» #slay #ryanair

Vidi prijevod

& Po produciranje « Bangors

Izvor: obrada autorice prema korisnickom racunu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7179641369047174405%is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_i
d=7199276230741755398 (12.11.2023.)

Hudson (2022) objasnjava da ton glasa i samoponiZavanje pomaZze boljem prihvac¢anju poruke
od strane korisnika. Ova metoda, prema opisu Sefa marketing Ryanaira, Michaela Corcorana,
funkcionira na TikToku, ali na ostalim komunikacijskim kanalima ne bi bila uspjesna. Iskren i
autenti¢an pristup, koji ukljuCuje ismijavanje aspekata brenda koji ljudi ne vole, omogucava
brendu da se autenti¢no predstavi jer publika smatra brend manje ozbiljnim, Sto ga Cini
pristupacnijim za stupanje u komunikaciju (Hudson, 2022).

Ryanair odgovara na komentare na objave humoristi¢nim i sarkasticnom tonom, ¢ime podize
angaziranost te videozapise €ini povoljnijima za algoritam, a odjeljak za komentare omogucuje
1 pronalaZzenje novog sadrZaja. Ako postoji komentar s visokom angaZiranosti, napravi se
sadrzaj oko te teme, jer je zanimljiv ili se publika poistovjecuje s njim (Hudson, 2022). Stjecanje

uvida u nezadovoljstvo kupaca koje se izrazava kroz komentare i recenzije, na koje se potom
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otvoreno i humoristicno odgovara, uvelike je pridonijelo slavi Ryanaira na TikToku i
oblikovalo drsku osobnost brenda (Cucu, 2022).

Eksperimentiranje se postize upotrebom nejasnih slika u sadrzaju i sadrzajem prilagodenim
trenutnim trendovima (Hudson, 2022). Korisnici veoma cijene Ryanairovu odvaznost,
originalnost i genijalnost, koji ¢ine osnovu njihovog uspjeha, zbog ¢ega je brend postao jedno
od najpopularnijih imena na TikToku. Iz perspektive performansa, njihov rac¢un se razlikuje, ne
samo zbog mnogo obozavatelja 1 pregleda, ve¢ 1 zbog angaZziranosti korisnika TikToka (Cucu,

2022).

Hudson (2022) tvrdi da Ryanair u svojim videozapisima uvijek prati trendove, ¢ime algoritam
daje prednost tim videozapisima, §to dovodi do velike izlozenosti zna¢ajnom broju ljudi i vecoj
angaziranosti korisnika. Pracenje trendova odrzava brend relevantnim, a istovremeno potice
angaziranost i izlozenost. Ryanair se isti¢e kao sjajan primjer brenda koji u€inkovito i kreativno

koristi resurse TikToka kako bi stvorio zabavan i privlacan sadrzaj. (Hudson, 2022).

S velikim brojem pratitelja i lajkova, Ryanair demonstrira potencijal TikToka za jacanje brenda,
Sto je takoder pomoglo zasjeniti njihovu upitnu reputaciju tijekom godina, te sada ostale

kompanije pokusavaju ponoviti njihov uspjeh (Ru, 2022).

Slika 7. TikTok strategija Ryanaira
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lzvor: obrada autorice

Prema svemu navedenom, iskoristivsi brend personifikaciju i jedinstvenost TikToka, Ryanair
se uspjesno povezao s publikom na autenti¢an nacin. Strategija koju koriste ukljucuje humor,
originalnost, samoponizavanje, odgovaranje na komentare, eksperimentiranje i pracenje

trendova ¢ime su izgradili mo¢nu prisutnost na platformi i odanost publike.
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom diplomskom radu primjenjuje se mjeSoviti istrazivacki pristup koji obuhvaca
kvantitativni i kvalitativni pristup u jednom istrazivanju (Este, Sitter i Maclaurin, 2009; prema

Sekol 1 Maurovi¢, 2017: 10).

Kvantitativni pristup temelji se na primjeni metoda za brojcano iskazivanje, tj. kvantificiranje
1 generalizaciju zakljucaka o uzroc¢nosti na populaciju, te ima prednosti u testiranju teorija,
uspostavljanju uzro¢no-posljedi¢nih veza i identifikaciji obrazaca podataka, no nedostaje mu
obuhvat konteksta i ,,dubine* za kompletno razumijevanje socijalne interakcije, dok poteskoce
kod kvalitativnih istrazivanja ukljucuju vjerodostojnost, dosljednost podataka, objektivnost
zakljucaka 1 generalizaciju rezultata (Mejovsek, 2013; prema Sekol 1 Maurovi¢, 2017: 10).
Rezultati kvantitativnog istraZivanja ograniceni su varijablama uklju¢enim u istraZzivanjem, $to
ga Cini deduktivnim, dok je kvalitativno istrazivanje induktivno, §to znaci da propitkuje
postojeée ideje i1 razvija nove teorije s potrebom za otvorenos¢u prema perspektivi sudionika
istrazivanja (Guba i Lincoln, 1994; prema Sekol i Maurovi¢, 2017: 10).

Implementacija istrazivanja je sekvencijalna, zapo¢inje s kvantitativnom analizom, nakon koje
slijedi kvalitativna analiza (Tashakkori i Teddlie, 2003; prema Sekol i Maurovié, 2017: 13).
Sekvencijalni pristup omogucuje da se kvantitativnim podacima pozornost usmjeri na
relevantne videozapise prije dubljeg istraZivanja sadrZaja (Sekol i Maurovi¢, 2017: 18).

U ovom radu zastupljen je eksplanatorni sekvencijalni nacrt, koji predstavlja vrstu mjesovitog
istrazivanja te obuhvaca kvantitativno prikupljanje podataka nakon kojeg slijedi kvalitativna
analiza, objasnjavanju Creswell i Plano Clark (2009).

U ovom radu naglasak ¢e prvenstveno biti na kvalitativnoj analizi, koju ¢e nadopuniti
kvantitativna analiza. Glavna svrha bit ¢e razumijevanje sadrZaja i konteksta najpopularnijih 1
najpregledanijih videozapisa Ryanaira na TikToku, dok c¢e kvantitativna analiza pruZiti
brojcane rezultate, kao Sto su broj pregleda, lajkova, komentara, dijeljenja, spremanja
(bookmarks), hashtagova i angaziranost korisnika. Na ovaj ¢e se nadin pokusati dublje
razumjeti zasto su odredeni videozapisi privukli veliku paznju medu korisnicima ove drustvene
platforme videozapisa, a potom ¢e se odabrat najrelevantniji videozapisi koji ¢e se kvalitativno

analizirati.
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7.1. Kvantitativna analiza

Korisnicki racun Ryanaira ima preko 2,2 milijuna pratitelja, prati 105 korisnickih racuna te ima
35,7 milijuna lajkova. U opisu profila pise ,,Catch flights, not feelings® ( ,,Prepusti se letovima,
a ne osjecajima‘) ispod kojeg je njihova link za Linktree, a niZze link YouTubea. Na pocetku su
prikvacena tri popularna videozapisa, a Ryanair je odabrao jos nekoliko omiljenih videozapisa
koji se mogu pronac¢i u njihovoj zbirci Bangers. Kroz odabir popularnih videozapisa i
stvaranjem zbirke, kao i na duhovitom opisu profila, Ryanair je izgradio prepoznatljivost i

povezao se s publikom na TikToku.

Slika 8. Snimka zaslona korisnickog racuna Ryanaira na TikToku
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Izvor: obrada autorice prema korisnickom rac¢unu Ryanaira na TikToku:

https://www.tiktok.com/@ryanair?lang=en (25.01.2024.)

Kvantitativnom analizom obuhvatit ¢e se svi videozapisi koje je Ryanair objavio na TikToku,

pocevsi od 16. studenog 2020. godine. U 2020. godini Ryanair je objavio samo dva videozapisa.
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Grafikon 7. Pregledi videozapisa
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Izvor: obrada autorice

2022. godine u kolovozu Ryanair je imao najvise pregleda videozapisa, vise od 30,3 milijuna

zato $to su taj mjesec imali 13 objava, od kojih je jedna imala preko 16 milijuna pregleda, 3

objave su imale preko 1 milijun, jedna preko 4 milijuna, a jedna preko 2,5 milijuna pregleda. U

2023. godini najvise je pregleda ponovno bilo u kolovozu, vise od 25,4 milijuna, jer su objavili

11 videozapisa, od kojih je jedan pridobio vise od 10,1 milijun pregleda, jedan preko 5.9

milijuna, jedan preko 2,6 1 preko 1,5 milijuna pregleda. U 2021. godini najviSe su prikupili 15,1

milijun pregleda u listopadu, zbog toga §to su tada imali prvi videozapis koji je imao viSe od 10

milijuna pregleda, to¢nije 11,9 milijuna, a u tom mjesecu objavili su tri videozapisa.

Grafikon 8. Lajkovi
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Najvise lajkova, vise od 3,5 milijuna, zadobili su u svibnju 2022. godine, mjesecu u kojem su
objavili 15 videozapisa i u kojem je jedan videozapis pridobio vise od 2,4 milijun lajkova. 2023.
godine, najvise lajkova je zaprimljeno u kolovozu, s 11 objavljenih videozapisa, od kojih je
jedan zadobio viSe od milijun lajkova. Listopad 2021. godine s tri objave ima najviSe lajkova

jer jedna od njih ima ¢ak 1,7 milijuna lajkova.

Grafikon 9. Komentari
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lzvor: obrada autorice

NajviSe komentara zabiljezeno je u listopadu 2021. godine: iako su objavljene samo 3 objave,
videozapis koji ima 11, 9 milijuna lajkova komentiralo je vise od 46 tisuca korisnika. U 2022.
godini najvecu zastupljenost komentara biljeZi svibanj, s vise od 41 tisucu, iz razloga §to je u
tom mjesecu objavljeno 15 objava, od kojih je najpregledaniji videozapis zadobio viSe od 33
tisu¢e komentara, dok je 2021. godine najviSe komentara bilo u kolovozu kada je Ryanair imao

3 objave.
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Grafikon 10. Spremanja (bookmarks)

Izvor: obrada autorice
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Korisnici su najvise videozapisa, ¢ak 117 tisu¢a puta, spremili u prosincu 2022. godine, kada

su, od osam objavljenih videozapisa, dva spremljena viSe od 55 tisu¢a puta. Sljede¢i mjesec

koji ima najvise spremanja je listopad 2021. godine, preko 100 tisuca spremanja, kada je jedna

od tri objavljene objave spremljena preko 96 tisuc¢a puta. U 2023. godini najviSe spremanja

biljezi kolovoz, kada je objavljeno 11 objava, od kojih jedna ima viSe od 67 tisuca spremanja.

Grafikon 11. Dijeljenja

Izvor: obrada autorice
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Dijeljenje je najzastupljenije bilo 2021. godine, narocito u kolovozu 2023. godine, kad je

objavljeno 11 videozapisa, koji su se ukupno dijelili preko 370 tisuca puta, s tim da jedan

videozapis ima vise od 297 tisuca dijeljenja.
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Grafikon 12. Stopa angaZiranosti
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Izvor: obrada autorice
Za izraCunavanje stope angaziranosti korisnika koristila se sljedeca formula:

.. Lajkovi + Komentari + Spremanja + Dijeljenja
Angaziranost = - x 100
Pregledi

Stopa angaziranosti bila je najvisa 2022. godine u svibnju, zbog toga Sto su tada objavili 15
videozapisa, od kojih je jedan presao 13, 7 milijuna pregleda i sam zabiljezio angaziranost od
0,19. Stopa angaziranosti najviSa je bila u oZujku 2023. godine kada je objavljeno 11
videozapisa, a 2021. godine mjesec s najviSe angaziranosti bio je studeni kada je objavljeno

Sest videozapisa.

Grafikon 13. Hashtagovi
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Od prve objave pa do kraja listopada 2023. godine #ryanair je najzastupljeniji hashtag koji se
je #fyp koji se koristio 45 puta (15%) a predstavlja For you page, hashtag koji se koristi da bi
se pojavio na po¢etnom feedu korisnika, koji je Ryanair koristio najviSe u 2021. i 2023. godini.
Ova dva hashtaga su jedina zastupljena u 2023. godini, od svih iz grafa. Hashtag #airline
napisali su 36 puta (12%) najvise u 2022. godini, a ne pojavljuje se nijednom 2023. godine.
Preostali hashtagovi su #foryou s 3,7% i #foryoupage s 3 %, koji su posljednji put bili koristeni
2021. godine.

Prema prethodnoj kvantitativnoj analizi, u kojoj se analiziralo 249 videozapisa, vidljivo je da
Ryanair uspjesno koristi TikTok kao alat komunikacije s korisnicima, sa zna¢ajnim rastom
aktivnosti i pregleda od prve objave u studenom 2020. godine do kraja listopada 2023. godine.
Povecéanjem broja objava i raznoliko$¢u sadrzaja pridonijeli su velikom povecanju pregleda, a
statisticki najpregledaniji mjeseci su kolovoz 2022. godine s vise od 30,3 milijuna i kolovoz
2023. godine s vise od 25, 4 milijuna pregleda. Stopa angaziranosti varira, a vrhunac je dosegla
u svibnju 2022. godine (0,19) kada je objavljeno 15 videozapisa. Stopa angaziranosti takoder
je bila visoka i u ozujku 2023. godine ¢ime se uocava kontinuirano odrZzavanje komunikacije s
korisnicima na TikToku. Najvise lajkova zabiljezeno je u svibnju 2022. i kolovozu 2023.
godine, najviSe komentara napisano je u listopadu 2021. godine, dok prosinac 2022. godine
broji najvise spremljenih videozapisa, a videozapise se najvise dijelilo u kolovozu 2021. 1 2023.
godine. Hashtag #ryanair prevladava s vise od 66% koriStenja, ¢ime se uocava njegovo
konzistentno koristenje, dok se #fyp takoder znatno koristio u 2021. godini i 2023. godini, ¢ime
se vidi svijest o algoritmu i Zelja Ryanaira da se njihovi videozapisi pojave na po¢etnom feedu
korisnika TikToka. Ryanair je uspje$no izgradio identitet na TikToku, ostvariv§i visoku
angaziranost korisnika 1 Sirok doseg, a kontinuiranim kreiranjem sadrzaja i interakcijom s

publikom mogu pridonijeti jo§ ve¢em jacanju brenda na ovoj drustvenoj platformi.

7.3. Kvalitativna analiza

Kvalitativna analiza podijelit ¢e se na tri dijela, od kojih je svaki dio posvecéen jednoj godini -

2021.,2022.12023. godina, pri ¢emu ¢e se kod svake godine detaljno analizirati tri videozapisa.
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7.3.1. Kvalitativna analiza 2021. godine

U 2021. godini Ryanair je ozbiljnije po¢eo shvacati utjecaj TikToka, objavivsi 30 videozapisa
na TikToku, od kojih je njih 9 prikupilo preko milijun pregleda, od njih ¢ak dva preko 10
milijuna pregleda. Te godine imali vise od 56 milijuna pregleda videozapisa, 7 milijuna lajkova,
83 tisuce komentara, 173 tisu¢e spremljenih videozapisa i 85 tisu¢a dijeljenja. Nagli skok u
pregledima dosao je u lipnju, kod viralnog videozapisa,, gdje je vise od 9,3 milijuna korisnika
pregledalo videozapis, a sljedeci viralni videozapis objavljen je u listopadu prikupivsi preko
15,1 milijuna pregleda, dok je tre¢i viralni videozapis te godine prikupio preko 1,3 milijuna
pregleda objavljen u prosincu.

4. lipnja 2021. godine Ryanair biljezi prvi viralni videozapis, koji ima viSe od 8,8 milijuna
pregleda, 1,6 milijuna lajkova, 11 tisu¢a komentara, 29 tisuca spremanja, 27 tisuca dijeljenja te
je angaziranost korisnika na tom videozapisu 0,19, $to znaci da je 19% korisnika na neki nacin
komuniciralo s videozapisom, bilo to komentarom, lajkom, pregledom ili spremanjem.

U videu se Koristi viralan audiozapis ,,How far would you drive for the girls of your dreams*
(,,Koliko daleko bi vozio zbog djevojke svojih snova?*) gdje su je iskoristili na nacin - ,,How
far would you fly to make your customers happy? Europe, Scandinavia, Africa, The Middle
East, how about America? Oh f*#k no!* (,,Koliko daleko bi odletio da usrecis svoje kupce? U
Europu, Skandinaviju, Srednji Istok, a u Ameriku? Zaj*** to!*) - pri ¢emu se Sale se da lete na
mnoge destinacije osim Sjeverne Amerike, budu¢i da dosta Amerikanaca u komentarima na
njihove videozapise postavlja pitanje kada ¢e uvesti linije u Sjevernu Ameriku, iako je Ryanair
europska kompanija. Opis na dnu videa je ,,Jokes Sending Love to USA* (Salimo se, pusa SAD-
u“). Hamilton (2023) objasnjava da viralan audizapis ,,How Far Would You Drive For The Girl
Of Your Dreams?* (,,Koliko daleko bi vozio zbog djevojke svojih snova?) potjece s TikToka
u kojem intervjuer pita ispitanika koliko daleko bi vozio za djevojku svojih snova, na Sto
ispitanik odgovara da bi svugdje vozio, nakon ¢ega intervjuer postavlja pitanje bi li ikad vozio
u Nebrasku te ispitanik odrjeSito odgovara da ne bi. Originalni videozapis objavljen je na
TikToku u svibnju 2021. godine te se Ryanair brzo pridruZio trendu, objavivsi video s
originalnim audizapisom ve¢ pocetkom lipnja.

Komentari koji se ticu sadrzaja videozapisa 1 prisutnog humora, koji je u velikoj mjeri usmjeren
na generaciju Z, uglavnom su pozitivni te Ryanair odgovara Saljivim tonom. No, mogu se

pronaci 1 negativni komentari koji kritiziraju poslovanje Ryanaira, primjerice, jedan komentar
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navodi da se ne treba zaboraviti da je ova aviokompanija jednom pokusSala naplacivati toalete

u avionu.

Slika 9. Primjer komentara na videozapisu Ryanaira na TikToku

User2024164131171
You could’ve landed that joke better

021-06-04 Odgovori o ] C}J
@ Ryanair
Landings aren’t our forte now in fairness
02 6-04 Odgovori Q8491 P

Pogledaj 86 odgovora

Georgia
@ This TikTok account is why | love you even
more than | already did

021-06-04 Odgovori O ' q)

@ Ryanair

Just when people thought we couldn’t get
any better® & ®

Odgovori Q 26 P

lzvor: obrada autorice prema korisnickom racunu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/6969969779310415109?is_from_webapp=1&sender device=pc&web i
d=7199276230741755398 (25.01.2024.)

Prvi videozapis koji je pogledalo viSe od 11 milijuna ljudi objavljen je 13. listopada kada se
Ryanair pridruzio trendu gdje poziva druge brendove da komentiraju na objavu, o ¢emu je
prethodno pisano u radu. Opis je ,, I'll just be here waiting™ (Ja ¢u samo pricekati ovdje®), a u
pozadini svira mashup viralnog audiozapisa memea ,,Our table, it's broken* (,,Stol nam je
razbijen®). U komentarima su se nasli brendovi koji su odgovorili na Saljive nacine, aludirajuci
na bit svoje tvrtke. Gatorade je komentirao ,,Don't mind us. Just here sipping out Gatorade.*
(,,Ne obazirite se na nas. Samo pijemo nas§ Gatorade.*), ,,our menus are longer than your longer
flight (,,na$§ meni je duZi od vaSeg dugog leta*) komentar je The Cheesecake Factorya,
Revolution Skin & Hair komentirao je ,,sneaking our 250 ml cleanser into our carry-on‘
(,.Svercamo na ¢ista¢ lica od 250 ml u ruénu prtljagu®). Videozapis je prikupio preko 1,7
milijuna lajkova, 46 tisua komentara, 96 tisu¢a spremanja i 28 tisuca dijeljenja, ¢ime je
angaziranost korisnika na videozapisu dosegla 0,16, $to znaci da je 16% korisnika imalo
nekakvu interakciju s videozapisom.

Videozapis objavljen 18. prosinca 2021. godine u kojem sudjeluje avionska posada prikupio je
vise od 11,4 milijuna pregleda, 1,6 milijuna lajkova, 7 tisu¢a komentara, 20 tisu¢a spremanja, i
3 tisuce dijeljenja, Opis na dnu videozapisa glasi ,,Where is the lie?* (,,Gdje je laz?*), a stopa

angaziranosti je 0,14, Sto predstavlja da je svaka 14 osoba na neki nac¢in komunicirala s
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videozapisom. Ovo je trec¢i videozapis u kojem sudjeluje posada Ryanaira, a koristi se viralni
audiozapis hrvaca Maxwella Jacoba Friedmana. Naime, kako bi ponizio regiju svog protivnika,
Friedman je u rujnu 2021. tijekom hrvackog meca odrzao govor u kojem navodi ,,It's called the
Midwest because every single thing in it is mid* (,,Srednji Zapad se tako naziva jer je tamo sve
osrednje”) nakon Cega nabraja popularne znaajke americkog Srednjeg Zapada i svaku
ocjenjuje kao "mid" ("osrednje™). Govor je postao viralan na TikToku gdje su ga korisnici
upotrebljavali kako bi opisali kvalitetu stvari koje smatraju osrednjima, tvrdi Hamilton (2023).
Ryanair je iskoristio meme na $aljivi nacin, gdje se svaki ¢lan posade pojavljuje u trenu kada je
napisano ponesto o Ryanairu , npr: ,,It's called Ryanair because every single thing in it is cheap®
(,,Ryanair se tako naziva jer je tamo sve jeftino®), ,,Europe's No.l Airline?* (,,Europski
avioprijevoznik br. 17%), ,,The Top Airline Account on TikTok?!!* (,,Najbolji korisnicki racun
aviokompanije na TikToku®), i odgovor na svako pitanje je Ryanair. Publika je u komentarima

na humoristi¢an nacin reagirala na sudjelovanje posade u izradi videozapisa.

Slika 10. Snimka zaslona sudjelovanja Ryanair posade u izradi TikToka

It’s called Ryanair
because every single
. thing in it IS CHEAP

Ryanair ®
Where (s the lie? @ @ #ryanair #airline

Vidi prijevod
-

Izvor: obrada autorice prema korisnickom racunu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7043090771293080837?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_i
d=7199276230741755398 (25.01.2024.)
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Slika 11. Komentari publike na TikTok s Ryanair posadom
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Izvor: obrada autorice prema korisnickom rac¢unu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7043090771293080837?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_i
d=7199276230741755398 (25.01.2024.)

7.3.2. Kvalitativna analiza 2022. godine

U 2022. godini Ryanair je objavio 123 videozapisa, prikupivsi preko 168 milijuna pregleda,
viSe od 17 milijuna lajkova, 160 tisu¢a komentara, 570 tisuca spremanja i 430 tisuca dijeljenja.
Preko 32 videozapisa pregledana su preko milijun puta, od kojih tri videozapisa imaju preko 10
milijuna pregleda, 15, 13 1 11 milijuna posebno te ¢e se kvalitativno analizirati u nastavku.
Kvalitativnom analizom podrobnije ¢e se analizirati najpregledaniji videozapis objavljen 2022.
godine, koji je takoder i najpregledaniji videozapis Ryanaira ikad objavljen na TikToku.
Videozapis je prikupio vise od 16,1 milijuna pregleda, 1,4 milijuna lajkova, 13 tisuca
komentara, 46 tisu¢a spremanja i viSe od 43 tisuca dijeljenja, Sto ¢ini stopu angaziranosti 0,09,
dakle 9%, odnosno svaka deveta osoba je na neki nacin interaktirala s videozapisom, ¢iji je opis
»Welcome back to the party* (,,Dobrodosli na party*).

Koristi se viralan audiozapis iz scene superherojske serije The Boys u kojem se glavni lik
Homelander nasmije nakon §to ga grupa podupre zbog ubojstva ¢ovjeka koji je bacio limenku
na njegovog sina. Meme je postao viralan na druStvenim medijima sredinom srpnja 2022.
godine nakon zavrSetka tree sezone serije, prema Philipp (2023). Meme se Koristi za
izrazavanje primanja dobrih vijesti ili trenutka kad se shvati da se netko izvukao s necim
objasnjava Weekman (2022).

Ryanair je meme iskoristio na dosjetan nacin, koriste¢i audio u videozapisu, u kojem su napisali
»When you realise that no matter how much they complain, they will always fly with you*

(,,Kad shvati§ da ¢e se, bez obzira na to koliko se zale, uvijek voziti tvojim avionom®), s vec¢
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prepoznatljivom slikom aviona s licem. Ryanair aludira na to da se, usprkos tome $to se ljudi

zale na njih 1 njihovo poslovanje, Ryanair posljednji smije pa se stoga najslade smije.

Slika 12. Snimka zaslona najpregledanijeg TikTok videozapisa Ryanaira
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Izvor: obrada autorice prema korisnickom ra¢unu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7138071334243831046?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_i
d=7199276230741755398 (25.01.2024.)

U komentarima se mogu prona¢i pohvale za marketing na TikToku, koji ga nazivaju
fantasti¢énim, no i negativne kritike na poslovanje kompanije, npr. da je let do Mallorce koji je
trebao trajati 2 sata, trajao 10 sati da bi na kraju doti¢na osoba zavrSila u Barceloni. Jedan
komentar govori o tome kako je let za sutra otkazan s manje od 48-satnog upozorenja, te je
poveznica koja je poslana na mail otvarala samo nepronadenu stranicu. Osoba je morala
instalirati Twitter, kontaktirati Ryanair na tri razli¢ite platforme, no i dalje bez rjeSenja. Kaze
da je bila napusStena u stranoj zemlji bez pomoc¢i Ryanaira, bez rjeSenja problema, bez
kompenzacije za dodatne troSkove i bez kontakta, zbog ¢ega prezire ovu aviokompaniju.
Drugi prikaceni videozapis na feedu Ryanair TikTok racuna, koji je objavljen 5. srpnja, takoder
je vezan za let Ryanairom, a prikupio je vise od 9,3 milijuna pregleda, 879 tisuca lajkova, 11,5
tisu¢a komentara, 39,5 tisu¢a spremanja 1 22,7 tisuca dijeljenja. Stopa angaZziranosti korisnika
iznosi 0,11 a opis je ,,...but here you are again® (,,...ali evo vas opet®).

Koristi se meme ,,City boy! City boy!* (,,Gradski decko! Gradski decko!*) koji pripada sceni

'C‘

animirane serije Gravity Falls gdje se lik glasno izdere ,,City boy! City boy!* na glavnog lika.
Postalo je viralni meme na TikToku 2022. godine kao referenca slangu izreke city boy, sto

oznacava muskarca koji ne dopusta zeni da ga sprijeci u uspjehu, objaSnjava Hamilton (2023).
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Ryanair u videozapisu pita publiku ,,Rekli ste da viSe necete letjeti s nama?* koriste¢i ovaj
meme, ¢ime zele reé¢i da nitko neée odustati od letenja s njima, bez obzira na prituzbe.
Komentari publike su pozitivni i Saljivi: korisnici tvrde da ¢e letjeti Ryanairom zbog TikToka
i da im su njihovi korisni¢ki racuni na drustvenim medijima bolji od aviona kojim se leti.
Videozapis objavljen 12. svibnja 2022. godine, pregledan je preko 13,7 milijuna puta, ima 2,4
milijuna lajkova sto je najvise od ijednog objavljenog videozapisa, preko 33 tisu¢e komentara,
73 tisuce spremanja i vise od 36 tisuce dijeljenja, a opis mu glasi ,,Ok Timmy but just this once*
(,,Ok Timmy, ali samo ovaj put*) referiraju¢i se na glumca Timothee Chalameta ¢iju sliku su
uvrstili u videozapis. Stopa angaziranosti videozapisa je 0,19.

Koristeni audiozapis ,,I'm done with the conversation now* ili ,,I'm, sat* (,,ZavrSila sam s
razgovorom* ili ,,Sjedim*) pripada viralnoj sceni iz reality TV-serije Love Island izmedu dva
sudionika gdje sudionica kaZze muskom sugovorniku da je gotova s razgovorom, na §to joj on
naredi da ponovno sjedne te sudionica smjesta odgovori da vec¢ sjedi. Scena je objavljena na
TikTok u studenom 2021. godine, a postala je viralna u svibnju 2022. godine, objasnjava
Hamilton (2023).

Ryanair je iskoristio audio na nacin da laska Timotheeu, tako da se prvo izjavljuje da je
razgovor gotov, a dok svira audiozapis ,,Sit back down* (,,Sjedi dolje*) prikazu njegovu sliku
aludirajuéi na to da bi ga zbog njegove privlacnosti smjesta poslusali. Publika je izrazila svoje
iznenadenje sadrzajem, no svejedno ga je smatrala humoristi¢nim te je Ryanair, kao i obi¢no,

Saljivo odgovorio na nekoliko komentara.

Slika 13. Komentari publike i Ryanaira na viralni videozapis s Timothéejem Chalametom
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Izvor: obrada autorice prema korisnickom ra¢unu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7096865604266708230?is_from webapp=1&sender device=pc&web i
d=7199276230741755398 (25.01.2024.)
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7.3.3. Kvalitativna analiza 2023. godine

Od sijecnja do kraja listopada 2023. godine, Ryanair je objavio 94 videozapisa, koji imaju
zajedno vise od 102 milijuna pregleda, 820 tisuca lajkova, 83 tisu¢e komentara, 353 tisuce
spremanja, 1 viSe od 87 tisuca dijeljenja. Vise milijuna pregleda imaju 22 videozapisa, viSe od
2 milijuna pregleda ima 6 videozapisa, dva preko 3 milijuna, jedan preko 4 milijuna, jedan
preko 5 milijuna, a najpregledaniji videozapis ima preko 10 milijuna.

Videozapis s najviSom stopom angaziranosti 0,22, objavljen je 27. veljace 2023. godine i
ukljucuje slideshow memea kapibare. Philipp (2023) objasnjava da su kapibare najveci zivuéi
glodavci porijeklom iz Juzne Amerike, gdje nastanjuju savane i guste Sume u blizini vodenih
povrsina. Zahvaljuju¢i svom specificnom izgledu i poslusnom ponasanju, postale su viralni
meme oko 2013. godine, a najvecu viralnost dosegle su 2021. godine.

Videozapis je zadobio vise od 2,8 milijuna pregleda, 415 tisuca lajkova, 6 tisu¢a komentara, 30
tisuc¢a spremanja i 151 tisu¢u dijeljenja. Komentar publike koji je pridobio najvise lajkova, vise
od 12 tisuéa, glasi ,,Ryanair nikad ne razocCara osim ako je u pitanju let.”, referiraju¢i se na to
da su objave smijesne i da se je veéini ljudi relatable, tj. ve¢ina ljudi se s njima moze

poistovjetiti, no iskustvo letenja Ryanairom nije se pokazalo kvalitetnim.

Slika 14. Snimka zaslona koristenja memea kapibare u videozapisu Ryanaira na TikToku

Izvor: obrada autorice prema korisnickom ra¢unu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/photo/7204888966007426309%is_from webapp=1&sender device=pc&web i
d=7199276230741755398 (13.10.2023.)

Videozapis s najvise pregleda u 2023. godini, vise od 10,1 milijuna je slideshow, ¢iji opis glasi
,»The discount code expires on the 31st of February 2024* (,,Kod za popust istice 31. veljace

2023%) u kojem je Ryanair na prvi slajd napisao da korisnici prstom prelistaju do posljednjega
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slajda za kupon, na kojem se nalazi Saljiva slika aviona s licem koji pokazuje srednji prst. Stopa

angaziranosti korisnika na ovom videozapisu je 0,14.

Slika 15. Snimka zaslona slideshowa Ryanaira na TikToku

Swipejforidiscounticode

\\\\

Izvor: obrada autorice prema korisnickom racunu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/photo/7271251082527935777?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_i
d=7199276230741755398 (25.10.2023.)

Reakcije publike su sarkasticne, te se sastoje od komentara da ¢e zbog ove objave letjeti
Easyjetom ili da kod za Ryanair ionako nije potreban jer su letovi ve¢ jeftini, a jedan popularni
komentar kaze da su dosli do kraja slideshowa iako nemaju Ryanair u svojoj drzavi. Ostali
komentari daju pohvale timu Ryanaira za druStvene medije i njthovom humoru.

Videozapis koji je Ryanair objavio 6. travnja nema velik broj pregleda, no ima veliku stopu
angaziranosti, ¢ak 0,15. Pogledalo ga je viSe od 319 tisuca korisnika, lajkalo preko 41 tisucu,
vise od 600 komentara, 2 tisuce spremanja i preko 4 tisuce dijeljenja. S opisom ,,Your
unemployed friend on a random tuesday* (,,Tvoj nezaposleni prijatelj obi¢nim utorkom®)
pridruZili su se trendu objavljivanja neke radnje i usporedivanja iste s nezaposlenom osobom
koja ima dosta slobodnog vremena. Takoder su koristili meme glumca Pedra Pascala koji pleSe,
a u videozapisu pise ,,Passengers at an airport they've never heard of but the flight was cheap*

(,,Putnici na aerodromu za kojeg nikad nisu ¢uli ali je let jeftin®).
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Slika 16. Snimka zaslona koriStenja memea i pridruzivanja trendu na TikToku

Passengers at an airport
they’ve never heard of
but the flight was cheap

Izvor: obrada autorice prema korisni¢kom racunu Ryanaira na TikToku:
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7218982424582147355%is_from_webapp=1&sender_device=pc&web i
d=7199276230741755398 (11.11.2023.)

Sukladno provedenoj kvalitetnoj analizi, vidljivo je da je Ryanair otkrio TikTok kao novi nacin
komuniciranja s publikom, ozbiljno mu pristupivsi 2021. godine, koje je objavljeno 30
videozapisa, u kojima se koriste viralni audiozapisi i humor usmjeren na generaciju Z, odnosno
na kljuénu demografiju na TikToku, §to je klju¢ uspjeha na doti¢noj druStvenoj platformi, koja
je najzastupljenija demografija na TikToku. Viralnim sadrZzajem dosegli su velike brojke
pregleda, a interakciju s publikom oblikovali su ¢estim odgovaranjem na komentare korisnika.
Znacajan porast aktivnosti vidljiv je 2022. godine sa 123 objave i1 preko 168 milijuna pregleda,
pri ¢emu se koristi humor, interakcija s drugim brendovima i sveprisutni komentari. U 2023.
godini Ryanair je i dalje vrlo aktivan na TikToku, pridruzuje se trendovima, koristi popularne
memeove, audiozapise, kao i slideshow s raznolikim oblicima sadrZaja, a visoka stopa
angaziranosti odraZzava zainteresiranost i1 pozornost publike. Pametnim koriStenjem humora,
kreativnosS¢u, pridruzivanjem trendovima, Saljivim pristupanjem kritikama i1 komentarima
izgradili su strategiju koja ima potencijal jo§ vece prisutnosti na TikToku. Ryanair je stoga
uspjesan na TikToku upravo jer ga prepoznaje kao kanal za brendiranje 1 komunikaciju s

ciljanom javnoScu.
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7.4. Rasprava istraZivanja komunikacije Ryanaira na TikToku

Dva istrazivacka pitanja postavljena na pocetku rada, u nastavku ¢e dobit svoje odgovore. Prvo
istrazivacko pitanje glasi: ,,Kako niskobudzetna zrakoplovna kompanija Ryanair u¢inkovito
komunicira sa svojom ciljanom publikom na TikToku?* Postoji nekoliko odgovora na
postavljeno pitanje, a prvi je Ryanairovo aktivno sudjelovanje u trendovima. Ryanair naime
prati trendove te im se brzo pridruzuje, prilagodavajuéi ih sebi kao aviokompaniji, te interesima
korisnika TikToka. Drugi odgovor je humor 1 kreativnost, koji su prilagodeni generaciji Z,
ciljanoj publici TikToka, pri ¢emu su Cesto Sale na svoj racun, koje se naroCito odnose na
poslovanje kompanije. Interakcija s publikom bitna je komponenta njihove komunikacije s
publikom, jer ne stvaraju samo sadrzaj, ve¢ $aljivim odgovaranjem na komentare publike
podizu angaziranost korisnika 1 cjelokupno iskustvo c¢ine interaktivnim. KoriStenjem
popularnih memeova i audiozapisa povezuju se s Korisnicima ¢ime se povecava vidljivost.
Ryanair je otvoren prema kritikama poslovanja korisnika u komentarima, ¢ime se izgraduje
medusobno povjerenje s korisnicima TikToka. Bitna stavka komunikacije je i redovito
objavljivanje sadrzaja na TikToku ¢ime se odrzava interes i angaZiranost korisnika, kao i

relevantnost Ryanaira na drustvenoj platformi.

Drugo istrazivacko glasi: ,,Koje su prednosti i izazovi koristenja TikToka kao komunikacijskog
alata za niskobudzetnu zrakoplovnu tvrtku poput Ryanaira?* Prednosti koriStenja TikToka kao
komunikacijskog kanala doseg su korisnika na druStvenoj platformi, kojih se na TikToku nalazi
viSe od milijardu. TikTok omogucuje Ryanairu da poveca svijest o brendu kod mladih
korisnika, jer se kroz humoristi¢ne videozapise stvara pozitivna percepcija aviokompanije.
Izazovi su negativni komentari o poslovanju ¢ime s naglasavaju negativne strane kompanije,
OdrZavanje reputacije stoga predstavlja izazov za aviokompaniju, s obzirom na to da se Ryanair
¢esto Sali na svoj racun 1 mozda u jednom trenutku prede granicu, pa bi zbog toga trebao

kontrolirati sadrzaj kako bi se izbjegle nezeljene situacije.
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8. OGRANICENJA I PREPORUKE

Kvantitativna i kvalitativna analiza podrazumijevaju neizbjezna ogranicenja, koja ¢e se navesti
u nastavku.

U ovom radu provedena je kvantitativna analiza 249 videozapisa korisnickog racuna Ryanaira
na TikToku, pri cemu se obuhvatilo razdoblje od prvog objavljenog videozapisa u studenom

2020. godine do zadnjeg objavljenog videozapisa u listopadu 2023. godine.

Prvo ograniCenje kod kvantitativne analize ukljucuje tocnost i pouzdanost podataka, jer bilo
koji korisnik moze pristupiti videozapisima kad god pozeli, stoga promjene u brojkama mogu
biti Ceste 1 velike Sto dovodi do odstupanja ili neto¢nosti podataka. Sljedece ogranicenje su brze
algoritamske promjene koje utjecu na vidljivost 1 angaziranost, zbog ¢ega je tesko odrzavati
dosljednost rezultata, dok nemoguénost analize demografije korisnika koji su bili u interakciji
s videozapisima ogranic¢ava dublje razumijevanje publike. Preporuke za kvantitativnu analizu
ukljucuju prikupljanje demografskih podataka za dublji uvid u publiku, komparativna analiza s
ostalim konkurentima i segmentacija podataka na temelju razli¢itih varijabli kao $to su vrsta

sadrzaja ili trendovi da se utvrdi §to najvise pridonosi angaziranosti.

Prvo ogranicenje kod kvalitativne analize je to Sto zahtijeva puno vremena, a drugo je
subjektivnost u interpretaciji tonova i tema videozapisa, dok su Ceste promjene u TikTok
zajednici I trendovima treé¢e ogranicenje jer se ono $to je bilo relevantno ili popularno moze
promijeniti s vremenom. Preporuke za poboljSanje kvalitativne analize uklju¢uju dubinsku
analizu svakoga videozapisa kako bi se prepoznali specifi¢ni uzorci, prikupljanje korisnickih
iskustava da bi se dobila povratna informacija te uvid u dojmove i redovito pracenje

konkurenata radi usporedivanja strategija, angaziranosti i reakcija publike.
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9. ZAKLJUCAK

Ovim diplomskim radom analizirao se novi na¢in komuniciranja s ciljanim javnostima na
primjeru niskotarifnog avioprijevoznika Ryanaira na druStvenom mediju TikTok. U fokusu
rada bila je strategija koju Ryanair koristi na TikToku iz razloga $to je ova kompanija jedna od
prvih koja je uvidjela vaznost TikToka kao komunikacijskog kanala s ciljanom javnoscu.
Ciljevi postavljeni u radu bili su pruzanje pregleda relevantne znanstvene i stru¢ne literature,
razmatranje TikToka kao komunikacijskog kanala te kako se Kkoristi za dopiranje do ciljane
publike, provesti analizu sadrzaja Ryanaira i analizirati u¢inkovitost u komunikaciji s publikom

te identificirati izazove i ogranicenja koristenja TikToka kao komunikacijskog alata.

Komunikacija je u prvom poglavlju definirana kao proces prenosSenja informacija od posiljatelja
do primatelja, koja je uspjesna kada dolazi do medusobnog razumijevanja, Drustveni mediji
kao rezultat tehnoloskog razvoja novih medija, znacajno mijenjaju nacin komunikacije
pojedinca i organizacije te omogucéuju stvaranje sadrzaja i dijeljenje sadrzaja, izgradnju
identiteta, poticanje slobode govora i dinami¢ne komunikacije. Takoder i olakSavaju
komunikaciju brendova s potrosacima, te sprjecavaju negativnu povratnu informaciju pri cemu
stvaraju pozitivna iskustva. Klju¢ su uspjeSne organizacije jer omogucuju komunikaciju s
kupcima kroz stvaranje prisutnosti, stvaranje odnosa 1 stvaranja medusobnih vrijednosti.

TikTok je trenutno najpopularnija drustveno medijska platforma za stvaranje i dijeljenje
sadrzaja, koja je viralnim trendovima oblikovala popularnu kulturu, a brzim porastom korisnika
potvrdila dominantnost u usporedbi s ostalim drustvenim medijima. Jednostavan dizajn, osjecaj
doprinosa, interaktivnost i velika motivacija korisnika pridonijele su popularnosti i
“ljepljivosti” TikToka, a jedinstvenim formatom i velikom korisnickom bazom utjece na
razli¢ite sfere druStva. Sjedinjenje vizualnog i auditivnog iskustva bitna su znacajka ove
platforme, a vizualna privlacnost TikToka obogacena je koriStenjem filtera i efekata. Korisnicki
generirani sadrzaj (UGC) je glavna stavka koja omogucuje komunikaciju izmedu korisnicima.
Na TikToku su prisutni izazovi, hashtagovi, dueti, interaktivne aktivnosti buduci da je fokus
platforme na uspostavljaju zajednice i odnosa medu korisnicima. Umjetna inteligencija (Al)
integrirana je u TikTok te omogucava podeSavanje sadrzaja na temelju prethodnog ponasanja i
preferencija korisnika, a stranica “Za tebe” personalizirana je za svakog pojedinacnog

korisnika.
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Brendovi su prepoznali vaznost kontinuirane komunikacije u izgradnji reputacije 1 identiteta
brenda, a drustveni mediji, kao kljucna platforma za tu komunikaciju, transformirali su
tradicionalnu ulogu brendova. U tom kontekstu, korisni¢ki generirani sadrzaj (UGC),
neizostavan je dio drustvenih medija, narocito TikToka te znacajno utjece na percepciju brenda.
Interaktivna dvosmjerna komunikacija izmedu brenda i potrosaca prisutna na TikToku, kreira
emocionalnu povezanost utemeljenu na identitetu i zajednickim vrijednostima, ¢ime brendovi

mogu podignuti svijest o proizvodima, uslugama, te izgraditi odanost potroSaca.

Ryanair je kao vode¢i niskotarifni avioprijevoznik u Europi i Sjevernoj Africi, svojom
inovativnos$¢u koja ukljucuje uvodenje Cestih letova, niske cijene i web stranica, promijenio
industriju zra¢nog prijevoza. Uspjesno su iskoristili sve $to pruza TikTok, personificiraju¢i svoj
brend kroz strategiju koja obuhvac¢a humor, originalnost, interakciju ostvarenu odgovaranjem
na komentare, eksperimentiranje i prac¢enje trendova. UspjeSno su se povezali s publikom i
izgradili prisutnost i odanost na TikToku, ¢ime su shvatili da je vodenje drustvenih medija kljuc

uspjeha u modernom poslovanju.

Provodenjem kvantitativne i kvalitativne analize sadrzaja Ryanaira na TikToku, vidljivo je da
je Ryanair ostvario uspjeh koristenjem TikToka kao komunikacijskog kanala. Velike brojke
pregleda, lajkova, komentara, dijeljenja i spremanja videozapisa prikazuju njihovo uspjesno
vodenje TikToka. Kontinuiranim prilagodavanjem sadrzaja odrzavaju veliku angaziranost
korisnika, a cCestim koristenjem popularnin memeova i audiozapisa, kao i brzim

prilagodavanjem trendovima prepoznali su vaznost TikToka kao komunikacijskog kanala.
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SAZETAK

TikTok kao trenutno najpopularnija drustvena medijska platforma tema je ovog rada, s fokusom
na analizu korisnickog racuna niskotarifnog avioprijevoznika Ryanaira na doti¢noj platformi.
Istrazuje se TikTok strategija Ryanaira, pri ¢emu se isti¢e prepoznavanje TikToka kao novog
nacina komunikacije s ciljanom publikom. Teoretski dio obuhvaca definiranje klju¢nih
pojmova kao temelj za daljnje razumijevanje problematike rada. Teoretsko definiranje
komunikacije, drustvenih medija, TikToka, brendova na TikToku i povijesti niskotarifne
aviokompanije Ryanair stoga pruza temelje za dublje provodenje analize sadrzaja korisnickog

racuna Ryanaira na TikToku.

Nakon izlaganja teoretskih osnova o spomenutim pojmovima kako bi se uspostavio temelj za
shvacanje vaznosti TikToka kao komunikacijskog alata, provela se analiza sadrzaja, mjeSovitim
nac¢inom koja je obuhvatila kvantitativnu i kvalitativhu analizu. Kvantitativno se provela
analiza pregleda, lajkova, komentara, dijeljenja, spremanja, hashtagova i stope angaziranosti
korisni¢kog racuna Ryanaira na TikToku, koja se nadopunila kvalitativnom analizom nekoliko
najpopularnijih videozapisa koji su objavljeni na tom raCunu. Rezultati provedenih analiza
odgovorili su na postavljena istrazivacka pitanja koja su se odnosila na na¢in komunikacije
Ryanaira sa svojom ciljanom publikom na TikToku te na prednosti 1 izazove koriStenja TikToka
kao komunikacijskog alata. Zakljucilo se da je Ryanair uspjeSan u koriStenju TikToka jer
aktivno sudjeluje u trendovima na humoristican 1 kreativan nacin prilagoden generaciji Z, vjesto
se Sali na svoj racun, 1 komunicira s publikom, §to cjelokupno iskustvo ¢ini interaktivnim.
Koristenjem popularnih memeova, audiozapisa, trendova i redovnim objavljivanjem novog
sadrZzaja postignuta je relevantnost na TikToku, iz ¢ega proizlazi zakljucak da ova druStvena

platforma moze biti uspjesno iskoriStena za povecanje vidljivosti, kao 1 svijesti o brendu.

Kljuéne rije¢i: TikTok, Ryanair, komunikacija, brend
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SUMMARY

The analysis of new ways of communicating with target audiences on the example of

low-budget airline company Ryanair on Tik Tok

TikTok, currently the most popular social media platform, is the main subject of this thesis,
which places its primary focus on the TikTok account of the low-cost airline Ryanair. What is
specifically explored is Ryanair's TikTok strategy with particular attention paid to the
recognition of TikTok as a new way of communicating with the target audience. The theoretical
part of the thesis includes the definitions of key concepts, which serve as as basis for the further
understanding of the main topic. Theoretical definitions of communication, social media,
TikTok, and brands on TikTok, along with the analysis of Ryanair's history, therefore provide

the groundwork for conducting a more in-depth content analysis of Ryanair's TikTok.

After presenting the theoretical foundations of the mentioned concepts in order to establish the
basis for understanding the importance of TikTok as a communication tool, a content analysis
was carried out by using a combined approach which included both quantitative and qualitative
analysis. The quantitative analysis involved the observation of the number of views, likes,
comments, shares, saves, hashtags, and rates of engagement on Ryanair's TikTok account,
which was then complemented by the qualitative analysis of some of the most popular videos
published on the account in question. The results of the conducted analyses provided answers
to the research questions related to Ryanair's way of communicating with its target audience,
on TikTok and the benefits and challenges of using TikTok as a communication tool. It was
concluded that Ryanair succeeded in its use of TikTok because it actively participates in trends
in a humorous and creative way adapted to generation Z, cleverly employs self-mockery, and
communicates with the public, which makes the overall experience interactive. Through the
usage of popular memes, audios, trends, and regularly published fresh content, relevance is
achieved on TikTok, which generates a conclusion that this platform can be successfully

employed to increase brand visibility and brand awareness.

Keywords: TikTok, Ryanair, communication, brand
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Materinski jezik/jezicii HRVATSKI

Drugi jezici:
RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
Sluganie Eitanie Govorna Govorna
) J produkcija interakcija
ENGLESKI c2 c2 B1 c2 B1
NJEMACKI A2 B1 A2 A2 B1

Razine: A1 i A2: temeljni korisnik; B1 i B2: samostalni korisnik; C1i C2: iskusni korisnik

o DIGITALNE VJESTINE

MS Office (Word Excel PowerPoint) | komunikacijski programi (Teams, Zoom, Skype, Google Meetisl.) | Alat za
graficki dizajn (Canva) | Adobe Lightroom | Project Managment by Trello | Drustveni mediji

» DODATNE INFORMACIJE

KOMUNIKACIJSKE | MEDULJUDSKE VJESTINE

Komunikacijske vjeStine uklju€uju: verbalna i pisana komunikacija
interkulturalna komunikacija i rad u medunarodnom timu

timski igrac i suradivanje s drugima

intervjuiranje
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