Glazbene agencije na drustvenim medijima na
primjeru Euromusic agency d.o.o.

Modlic, Barbara

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: VERN
University / SveuciliSte VERN

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:146:896255

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-27

Repository / Repozitorij:

VERN' University Repository

VERN’

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:146:896255
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.vern.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vern:1650
https://dabar.srce.hr/islandora/object/vern:1650

SVEUCILISTE VERN!'
Zagreb

Preddiplomski stru¢ni studij Odnosi s javnos$c¢u 1 studij medija

ZAVRSNI RAD

Glazbene agencije na druStvenim medijima na primjeru
Euromusic agency d.o.o.

Barbara Modlic

Zagreb, 2021.



SVEUCILISTE VERN'

Preddiplomski strucni studij

Odnosi s javnoScu 1 studij medija

ZAVRSNI RAD

Glazbene agencije na druStvenim medijima na primjeru
Euromusic agency d.o.o.

Mentorica:Marija Volarevi¢, mag.nov. Studentica: Barbara Modlic

Zagreb, srpanj 2021.



SVEUCILISTE VERN'
Zagreb, Palmoti¢eva ulica 82/1
Odnosi s javnoScu i studij medija

Broj

ZADATAK ZAVRSNOGA RADA

Student/ica: Barbara Modlic

Zadatak: Glazbene agencije na drustvenim medijima na primjeru Euromusic agency
d.o.o.

U radu je potrebno razraditi sljedece:
e Teorijski prikazati promociju unutar glazbenih odnosa s javnoséu,
e Obraditi utjecaj digitalizacije na glazbenu promociju,
e U teoriju uklopiti primjer Euromusic agency d.o.o.
e |zraditi upitnik za dubinski intervju i upitnik za analizu sadrzaja
e Metodom dubinskog intervjua ispitati klju¢ne dionike Euromusic agency d.o.o.
.1 njihovu konkurenciju
e Sistematizirati i obraditi podatke te donijeti zakljuCke na temelju istrazivackih

pitanja

Napomena: Pri izradi zavrsnoga rada kandidat/kinja ima obvezu pridrzavati se i
uvaZzavati primjedbe, sugestije i naputke mentora/ice, koristiti i primjenjivati znanja i
umijeca stecena tijekom studija, upotrebljavati informacije i podatke prikupljene
viastitim istraZivanjem te spoznaje i Cinjenice iz odgovarajuce znanstvene i stru¢ne
literature uz ispravno navodenje koriStenih izvora.

Zadatak zadan 10. svibnja 2021.
Rok predaje 5. srpnja 2021.

Mentor/ica: Marija Volarevi¢ Procelnik/ica studija: Martina Maji¢



SADRZAJ

SAZETAK...cooiuiiiiiuiiiiiiieiiiiteeiiiteesirteessatesssatessaasesssastessaneesssneessssssasens I
ABSTRACT ..ctiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiietittttietiettetttsstssscetesssscssssssssssssscsssssnsses II
I T ) 1
2. PROMOCIJA UNUTAR GLAZBENIH ODNOSA S JAVNOSCU.......ccceeeeevnnnnen 3
3. UTJECAJ DIGITALIZACIJE NA ODNOSE S JAVNOSCU......ccvvvvvueeeeeernennnnn. 9
4. UTJECAJ DIGITALIZACIJE NA GLAZBENU PROMOCIJU......ccccccvveiniinennnn. 13
5. EUROMUSIC AGENCY D.O.O. ..ccuiuiiiiiniiniieiiiiiiiniieiieiiiitietieciecatssssecsssacans 17
6. METODOLOGIJA....cuiitiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiitiitietietietttatiectecatssssscssncansases 18
6.1. Metode iStraZivanja.....cc.oeeiiiiieiiniinieieiinienecsersniosessasonssssssssonssssssnss 18
6.2. IstrazivaCka Pitanja.......cccoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiioneceatonsoesssnses 18
6.3. Odabir vremenskog razdoblja.........ccccovveiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiinienns 19
6.4. Plan analize SAdrZaja.......cccoveiiuiiiiiniiniiieiiniiiiiiniinieiesinisnscssssnsonssones 21
T REZULTATI ANALIZE.....ccuconuiniisicsrnnrrnssecssnssssssecsssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 23
7.1. Analiza sadrZaja na Instagram profilu...........ccceieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieinn 23
7.2.Analiza sadrZaja na Facebook profilu.........c.ccooevviiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnee. 27
7.3.Analiza dubinskog intervjua........ccoeeviiniiiiiiiiniiiiniiiiiiiiiiieieinrciiecennnn 32
8. ZAKLIUCAKu.couirunesunsnscssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 37
LITERATURA (knjige, €lanci, internetski izvori, ostalo) 39
POPIS TABLICA I SLIKA 41

PRILOZI 42




SAZETAK

Zavrsni rad ,,Glazbene agencije na drustvenim medijima na primjeru Euromusic
agency d.0.0.“ bavi se pojmom promocije s naglaskom na vaznosti digitalizacije i drustvenih
medija. Utjecajem digitalizacije na odnose s javnoséu dolazi do razvoja novih taktika i
komunikacijskih strategija. Detaljno je prikazano kako digitalizacija utjeCe na promociju,
posebno u prodaji glazbenih instrumenata. Cilj rada bio je ispitati jesu li odabrane trgovine
glazbene opreme prepoznali vaznost druStvenih medija za prodaju i promociju, usporedba
Euromusic agency s ostalom konkurencijom na drustvenim mrezama te kako kljuc¢ni dionici
Music Centra vide uslugu drustvenih medija. Analizom sadrzaja analizirano je ukupno 86
objava sluzbenih Instagram i Facebook profila Music Centra, Euro-Unita i Audio Pro Artista.
Pomoc¢u dubinskog intervjua ispitani su kljucni dionici Euromusic Agency kako se
informiraju 1 donose potrosacke odluke, prate li trgovine s glazbenom opremom na
drustvenim mrezama te kako ocjenjuju komunikaciju analiziranih kompanija na sluzbenim
Instagram 1 Facebook profilima. Rezultati pokazuju kako su glazbene kompanije prepoznale

vaznost druStvenih mreza za prodaju i promociju svojih proizvoda.

Kljucne rijeéi: drustveni mediji, odnosi s javnoscu, glazbene agencije, glazbena

promocija, Euromusic agency



ABSTRACT

The final thesis ,, Music agencies on social media on the example of Euromusic
agency d.0.0.” is a work that deals with the notion of promotion, emphasizing the importance
of digitalization and social media. The influence that digitalization has on PR comes from the
development of new communicational strategies and tactics. It is shown in detail how
digitalization affects promotion, especially in the industry of selling music related products.
The goal of this work was to assess if the selected music stores realise the importance of
social media when it comes to sales and promotion, comparing Euromusic agency with its
competitors on social media and understanding how the key employees view the importance
of social media. A total of 86 posts from Music Centar, Euro-Unit and Audio Pro Artist were
taken from their Facebook and Instagram pages and analysed. The most important Euromusic
Agency employees were questioned with a more in-depth interview about how they get
informed, make buying decisions, if they follow music stores on social media and how would
they grade the communication of the selected companies on their official Instagram and

Facebook pages.

Key words: social media, public relations, music agencies, music promotion,

Euromusic agency
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1. UVOD

Digitalizacija i prisutnost kompanija na drustvenim mrezama u 21. stoljecu je jako
vazna jer bez drustvenih mreza ni web stranice ne¢e moc¢i do¢i do velikog broja korisnika 1
kupaca koji se sve vise informiraju i kupuju online. Novi mediji su prisutni u svim sferama
poslovanja 1 postaju naSa svakodnevica kako u poslovnom tako i privatnom zivotu.
Digitalizacija je utjecala na glazbenu profesiju pocevsi od distribucije glazbe, profiliranja
glazbenika do prisutnosti glazbenih kompanija u digitalnom okruzenju. Hrvatsko trziste za
glazbene kompanije nije veliko za razliku od svjetskog trzista, no i dalje se javlja potreba za
analizom 1 detekcijom prisutnosti strategije u promociji glazbe na drustvenim medijima.
Strategija na novim medijima podrazumijeva dobro upravljanje drustvenim mrezama,
komunikacijskom strategijom i gradnjom odnosa sa svojom ciljnom publikom kako bi se

kompanija istaknula od svih ostalih glazbenih kompanija i agencija.

Cilj rada je istraziti jesu li odabrane glazbene organizacije prepoznale vaznost
drustvenih medija za prodaju i promociju, u kakvom je polozaju Euromusic agency naspram
svoje konkurencije i kako klju¢ni dionici Euromusic agency vide uslugu drustvenih mreza.
Kod klju¢nih dionika cilj je bio ispitati kako se informiraju i donose svoje potrosacke odluke,
prate li glazbene kompanije na druStvenim mrezama i kako ocjenjuju komunikaciju

kompanije Euromusic agency i konkurencije.

Za teorijski dio rada koriStena je stru¢na literatura i razmatranja su preuzeta iz novijih
znanstvenih radova. Teorijski dio uklju¢uje promociju, odnose s javnoSéu i kako

digitalizacija utjece na odnose s javnoscu i glazbenu promociju.

Istrazivacki dio rada proveden je metodom kvantitativne i1 kvalitativne analize
sadrzaja. Analizirao se sadrzaj na sluzbenim Facebook i Instagram profilima u prvom tjednu

9.1 12. mjeseca 2020., kompanija Music Centar, Euro-Unit i Audio Pro Artist.



Proveden je i dubinski intervju s kljuénim dionicima Music Centra u kojem je
sudjelovao direktor Music Centra, Bojan Modlic, djelatnik Music Centra, Davorin Siladi,
glazbenik, Jakov Horvati¢ i Marko Zerjav, direktor glazbene $kole Zerjav u Cakovcu.

Intervju je proveden elektroni¢kom postom 8. lipnja ove godine.

Rad zapocinje poglavljem Promocija unutar glazbenih odnosa s javnoscu koje tumaci
Sto je promocija, kakve su sve strategije promocije te koja je strategija bolja, vaznost
komunikacijske strategije radi §to bolje promocije kompanije i njezinih proizvoda. Drugo
poglavlje Utjecaj digitalizacije na odnose s javnoscu daje saznanje koliko digitalizacija
utjeCe na nacin rada te nastanak novih medija, taktika i alata koje stru¢njaci odnosa s
javno$¢u moraju $to prije usvojiti kako bi pomogli svojim klijentima i pratili trendove. U
radu se nadalje pojasnjava i Utjecaj digitalizacije na glazbenu promociju vaznost interneta i
drustvenih mreza poput Instagrama i Facebooka koje su danas jedne od najpoznatijih
drustvenih mreza. Takoder su predstavljeni poceci i povijest Euromusic agency i kako se
sama agencija pretvorila u organizaciju koja prodaje glazbene instrumente. U daljnjim
poglavljima predstavljen je istrazivacki dio rada, nakon cega slijedi prikaz rezultata
istrazivanja te rasprave. U zakljuku su rezimirani najvazniji rezultati te ideje iznesene u

radu.



2. PROMOCIJA UNUTAR GLAZBENIH ODNOSA S JAVNOSCU

Promocija ima poseban naglasak u svim podru¢jima pa tako i glazbenim. Promocija i
odnosi s javnoséu pomazu da poruka o vasem proizvodu ili usluzi dode do ciljne publike i da
se grade medusobni odnosi izmedu organizacije i njezine javnosti. Vrijeme je digitalizacije i
tehnologije gdje bez promocije i odnosa s javnoséu ¢e organizacije teSko doprijeti do svoje

publike i uspjeti se odrzati profitabilnom.

Komunikacija s trziStem i ciljnom publikom je jako vazna i moZe se ostvariti na vise
nacina. Marketinski miks je jedan od najpoznatijih alata koji se koristi za stvaranje uspjeSnih
poslovnih planova. Instrumenti marketinSkog miksa su proizvod, cijena, mjesto za

distribuciju i sama promocija proizvoda. (De Pelsmacker, Geuens i Van de Bergh, 2013).

Promocija je mehanizam komunikacije marketinga te je osnovna uloga podsjetiti,
informirati i nagovoriti ciljnu publiku na reakciju, kupnju proizvoda ili usluge. Promotivni
miks se sastoji i od kombinacije oglaSavanja, odnosa s javnosc¢u, unapredenje prodaje, osobne

prodaje, direktnog marketinga i internetskog marketinga. (Kovac, Potrka i Novak, 2016).

Mozemo primijetiti koliko je promocija vazna u svakom poslovanju. Nalazimo se u
turbulentnom i ubrzanom Zzivotu gdje bez promocije ciljna publika neée sti¢i primijetiti
odredeni brend ili proizvod, zbog toga je bitno stalno informirati, podsjetiti i nagovoriti
potencijalne kupce na kupnju. Kako bi promocija bila kvalitetna i u¢inkovita potrebno je

imati dobru strategiju.

Kesi¢ (2003) tumaci kako promocija usluge ili proizvoda da bi organizacija i brand
dosli na sam vrh javnosti te time i privukli viSe kupaca mora postojati odredena strategija.
Strategija promocije dijeli se na tri skupine: strategija guranja (push), strategija privlacenja

(pull) i kombinacija strategije guranja i strategije privlacenja (push-pull).



Kesi¢ (2003) objasnjava razliku izmedu push i pull strategije. Strategija guranja (push) je
strategija koja “gura“ proizvod kroz kanale distribucije i prodaje kako bi proizvod stigao do
krajnjeg potrosaca. Osobna prodaja i unapredenje prodaje su jako bitne uloge u strategiji
guranja. Tom strategijom se najc¢esce sluze proizvodaci industrijskih dobara i proizvodaci
proizvoda.

Strategija privlacenja (pull) je strategija koja pomocu masovnog komuniciranja privlaci,
izaziva potraznju, a promocijske aktivnosti snosi ekonomska propaganda. Strategija
privlacenja primjenjuje se kada neki proizvod ulazi na ve¢ jaka trziSta s velikom
konkurencijom, ulazi u nove kanale prodaje ili ako je jaki otpor trgovine za prihvacanje
proizvoda.

Potrebna su velika financijska sredstva kako bi se ova strategija realizirala jer je usmjerena na
krajnjeg potrosaca, a cilj je dugoro¢no djelovanje. Strategija se primjenjuje za osobne
proizvode Siroke potrosnje.

Kombinirana strategija (push-pull) je strategija koja se najéesce primjenjuje jer se brze i lakse
moze prilagoditi situaciji, ali zahtjeva viSe istrazivanja i kombinacija kada se postavljaju
zajedniCki zadaci 1 koordinacije. Zahtjeva i viSe koordinacije te ujednacene promocijske

akcije i kampanje. (Popcevi¢,2015., prema Kesi¢,2003. str. 21).

Odnosi s javnoscu kao dio promotivnog miksa, Cutlip tvrdi da su: “zasebna funkcija
upravljanja koja pomaze u uspostavljanju 1 odrzavanju uzajamne komunikacije,
razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije 1 njezinih javnosti; oni ukljuc¢uju
upravljanje problemima ili temama, pomazu upravi da bude stalno informirana o javnom
mnijenju i da djeluje sukladno njemu, definiraju i isti€u odgovornost uprave u sluzbi javnog

interesa...”(Jugo,2013., prema Cutlip, 2003.,str. 17).

Cesto se usporeduju odnosi s javnoi¢u s marketingom, ali radno polje odnosa s
javnosc¢u je puno Sire od raznih oblika komunikacije, odnose s organizacijom i svim njenim
javnostima, a marketing je usmjeren na prodaju odredenih usluga i proizvoda te tvrtke i na
odnose samo s potrosac¢ima koji predstavljaju sredisnju ciljanu skupinu u okruzenju. (Tomic¢,

2008).



Belch tvrdi kako je krajnji cilj odnosa s javnos¢u drzati atraktivnu sliku proizvoda, u
glazbenom podru¢ju to su glazbeni instrumenti kojima je potrebna §to bolja promocija.
Presudno je odrzati pozitivnu sliku proizvoda kako bi prezivio vremenski test proizvod i

sama organizacija. (Hartikainen,2014., prema Belch 2003., str.12).

Skoko navodi aktivnosti odnosa s javnos¢u koje pomazu u izgradnji identiteta tvrtke
te 1 u samoj prezentaciji i promociji tvrtke ciljnoj skupini, $to je ujedno preduvjet za stvaranje
imidza. Te aktivnosti su upravljanje komunikacijom s opfom javnosti, medijima i svim
ostalim ciljnim javnostima tvrtke, briga o vizualnom identitetu tvrtke $to podrazumijeva
logotip, zaStitna boja i §to ta boja predstavlja, sluzbeni font kojim se tvrtka koristi, kako
izgledaju prostorije tvrtke, zgrada u kojoj je boji i cjelokupnom stanju, pripremanje
materijala o tvrtki, promotivnih letaka, broSura i raznih informacija. Kreiranje imidza
menadzmenta 1 trening za njihove javne nastupe, pripremanje strategije kriznog
komuniciranja gdje je potrebno predvidjeti moguce krize i vjezbati kako ¢e tvrtka postupiti,
koordinacija interne komunikacije prema samim zaposlenicima tvrtke koji ujedno i nose
cijeli identitet kompanije, organizacija korporativnih dogadaja i kako ¢e tvrtka nastupati u
javnosti na Sto se nadovezuje event management, organiziranje programa Sponzorstava i
donacija, savjetodavna komunikacijska potpora menadzerima 1 stalna edukacija i
usavrsavanje djelatnika te analiza medijskog izvjestaja o kompaniji, press clipping. (Skoko,

2006).

Glazbeno podrucje i podrucje glazbenih instrumenata je jako specificno i potreban je
dobar plan kako bi se sve aktivnosti odnosa s javno$¢u dobro i kvalitetno napravile. Gregory

(2006) je navela sedam razloga zasto je planiranje izrazito vazno.

1. ,,Planiranje usmjerava napore i eliminira nepotrebne stvari,

2. poboljsava u€inak organizacije,
3. poti¢e dugorocnu viziju jer sama rije¢ planiranje znaci pogled u buduénost,
4. pomaze u prikazu odnosa vrijednosti novca,

5. minimizira nesre¢e i mogucée neugodne situacije,



6. pomiruje nesuglasice i
7. odrazava proaktivnost. “(str. 96).

Gregory naglasava kako je planirano upravljanje komunikacijom slozen i trajan
zadatak gdje je potrebno pristupiti ucinkovito i sustavno da bi se proces uspjesno

provodio.

Komunikacijske strategije, programi, planiranja u odnosima s javnos¢u nemaju smisla
za organizaciju ako samom vodstvu nije jasno vidljiv podatak jesu li oni uspjesni ili nisu.
Gregory (2000) isti¢e vaznost evaluacije koja predstavlja kontinuirani proces koji traje cijelo
vrijeme realizacije programa odnosa s javnoscu. Pritom istice i pet razloga zasto je potrebno

ukljuditi evaluaciju u bilo kakve kampanje i programe koje ¢e organizacija raditi.

1. Fokusirati napore — osoba koja ¢e voditi cijeli program ili kampanju, zna da ¢e biti
izmjeren broj usvojenih kljucnih ciljeva, fokusirat ¢e se na vazne stvari, a sekundarne ¢e

ostaviti u kadru.

2. Pokazuje ucinkovitost — ako je program planiran i postignut, nitko ga ne moze oduzeti.

Organizacija i osoba koja ju je planirala pokazuje svoju vrijednost.

3. Osigurava isplativost — zbog same koncentracije na prioritete i vazne stvari trosi se budzet,
vrijeme 1 svi ostali resursi, a postizu se veliki rezultati koji na kraju rezultiraju isplativost
cijelog programa.

4. Potice dobro upravljanje — kada postoje jasni ciljevi 1 upravljanje prema tim ciljevima,
donose preciznost cijelom djelovanju odnosa s javnoséu. Nebitne stvari se brzo prepoznaju i

odbacuju.

5. Olaksava odgovornost— olakSava odgovornost planera, ali i svih ostalih koji su uklju¢eni u

program jer su jasno definirani prioriteti, u skladu s kasnijom evaluacijom. (Gregory, 2006).



Mozemo vidjeti koliko su promocija i odnosi s javnos¢u bitni u glazbenom podrucju.
Promocija ¢e potaknuti na akciju, informirati te nagovoriti glazbenike, glazbene Skole,
ucitelje i1 roditelje na kupnju glazbenih instrumenata putem razli¢itih strategija promocije.
Odnosi s javnoséu uzajamno grade odnose sa svim javnostima glazbene industrije uz dobru,

isplaniranu komunikacijsku strategiju i evaluaciju.

Meler (2013) tumaci da je glazba vrsta umjetnosti koja koristi zvuk kao medij, a
sentimentalno obogacuje ljude, posebno u stvaranju unutarnjeg mira, osobnog zadovoljstva,
uzbudenja i ugodnosti. Danas je u prvom planu distribucija glazbenih usluga. Proizvodi i
usluge prvo se moraju proizvesti, ali prije nego Sto se ti proizvodi i usluge potrose, moraju
biti dostupni potrosacima. Potrosaci se vise ne moraju voziti do trgovine da bi kupili CD-ove,
ve¢ mogu sjediti u svom domu i preuzeti glazbu koriste¢i usluge digitalne distribucije. Sve
veca je prisutnost glazbe jer pomaze ljudima u poboljSanju raspolozenja, smanjenju stresa,
ublazuje dosadu i monotone zadatke. Ljudi koriste glazbu kako bi poboljsali kvalitetu zivota.
Glazba je uvijek sluzila kao medij komunikacije 1 kao nacin individualnog izraZavanja.
Spomenuto je kako je glazba sve prisutnija i kako poboljsava kvalitetu zivota. Glazba
razli¢itim ljudima znaci razlicite stvari. Razvoj glazbe od Bacha do Beatlesa je sve razvijeniji
1 dosegao je milijune ljudi pomocu glazbenog marketinga. Glazbena industrija obuhvaca
poslovne objekte koji snimaju, proizvode, distribuiraju i prodaju glazbu. Obuhvaca citav
popis poduzeca poput glazbenih skola, radionica, diskografskih kuca, marketinskih agencija,
organizacija koje prodaju glazbenu opremu i sli¢no. Glazbena industrija mora se prilagoditi
modernoj tehnologiji i komunikaciji preko druStvenih medija te razumjeti kako udovoljiti
potrebama i Zeljama svih kupaca. Glazbeni proizvodi sluze za zadovoljavanje odredenih
specifi¢nih potreba ljudi koje su uglavnom kvalitativne, to znaci da bi glazbeni proizvodi
trebali imati uporabnu vrijednost da bi se ukljucili u razmjenske odnose. Subjektima glazbene

industrije je klju¢no da marketinski realiziraju:
1. istrazivanje potraznje za glazbenim proizvodom,
2. razvoj odgovarajuc¢ih glazbenih proizvoda koji udovoljavaju utvrdenim potrebama i

3. odgovarajuce financiranje programa glazbene industrije i njihovo stvaranje slike

koja odgovara predmetu glazbene industrije.



Kroz promociju umjetnika ili organizacije, korisnici ¢esto mogu pronaci nacin da se povezu s
umjetnikom, organizacijom te se tako stvaraju vjerni kupci, sve promotivne taktike moraju
povecati svijest kupca o organizaciji i uvjeriti potrosaca u vrijednost glazbenih proizvoda.

(Meler,2013).

Glazbeni marketing moze uvelike pomo¢i u promociji same organizacije 1 povecanju
prihoda kojeg ostvaruje. Potrebna je prilagodba trendovima komunikacije i1 koristenje novih
tehnologija kako bi se organizacija priblizila novim kupcima i pratila njihove potrebe i Zelje.
Glazbeni proizvodi zadovoljavaju specifi¢ne potrebe i to specifi¢noj ciljnoj skupini, a zbog

toga je potreban dobar glazbeni marketing kako bi organizacija dosla do svoje publike.



3. UTJECAJ DIGITALIZACIJE NA ODNOSE S JAVNOSCU

Dolazak nove tehnologije, interneta i razli¢itih aplikacija mijenja sve. Pocetak je
razvijanja novih alata i taktika u svim poslovanjima te tako i u odnosima s javnos¢éu. Dolazak
pandemije COVID-19 utjecala je na nacin rada u kojem sve prijelazi na online poput
konferencija, dogadaja, kampanja, sastanaka itd. Zaposlenici i svi ostali dionici prisiljeni su

na digitalizaciju i koriStenje novih tehnologija §to je klju¢no za sam opstanak na trzistu.

Vecina definicija odnosa s javnoscu tvrdi da je to disciplina koja se bavi razmjenom
informacija. Moze ukljucivati upravljanje organizacijom koja pokusava prenijeti informacije
unutarnjoj i vanjskoj publici, te pokusava dobiti informacije od niza drugih dionika. Cesto se
tumaci kako je svrha odnosa s javnoséu upravljanje reputacijom, ugledom odredene
kompanije ili osobe. Ugled se moze promatrati kao skup pojedinac¢nih misljenja, neka koja
proizlaze iz osobnog iskustva. 1zazov za stru¢njake odnosa s javnoscu je razumjeti kako se
informacije razmjenjuju, a zatim imati dobru strategiju i plan kako utjecati na takve razmjene

na nacin koji koriste klijentu. (Phillips i Young, 2009).

Danas su racunala i internetska veza dostupni vecini svijeta, ne postoji obrambeni
mehanizam od kojeg se organizacija moze zastititi od utjecaja interneta. Prema statistiCkim

podacima Internet World Stat 2020. je 4.536.248.808 korisnika interneta samo u Europi.'

Pojavom drustvenih medija, svaki zaposlenik, dobavlja¢, kupac, politicar, dionicar itd.
ima moguénost komentiranja i djelovanja putem drustvenih mreza. Donedavno su
organizacije imale ve¢u kontrolu nad onim $to se o njima pise. Odjeli marketing, odnosi s
javnoscu i nekolicina direktora bili su glavne osobe za komunikaciju te su oni odlucivali §to
se govori i kako ¢e se tvrtka predstaviti u javnosti. Danas razvijanjem masovnih medija
svatko moze komentirati i dati svoje miSljenje javno. Informacije se brze Sire i kompanije
imaju sve manju kontrolu zbog Cega je praksa odnosa s javnoscu danas teza. Svatko moze
napraviti web stranicu i zapoceti razgovor. Nalazimo se u situaciji u kojoj sadrzaj generiraju
potrosaci. Blogovi i drustvene mreze dopustaju organizacijama okruzenje u kojoj mogu imati

dvosmjernu komunikaciju sa svojim potrosacima.(Phillips 1 Young, 2009).

'nternet in Europe Stats. Internetworldstats.com. Preuzeto s: https://www.internetworldstats.com/stats4.htm
(26.6.2021.)




Bogatstvo informacija postupak je kojim se provodi transparentnost i vazno je da
organizacije 1 ostali dionici pruzaju puno informacija na internetu. Odnosi s javnos¢u se
ukljucuju u stvaranje sadrzaja kao Sto su fotografije, videozapisi, glazba i angaziranje ljudi
koji ¢e dodatno obogatiti sadrzaj na vlastitim internetskim zajednicama. Angaziranje ljudi se
postize razli¢itim nacinima poput sudjelovanja na forumima, blogovima, druStvenim
mrezama itd. Jednako tako uz bogatstva sadrzaja jako je bitan i doseg. Doseg se postize
raznim tehnikama hiperveza, optimizacijom trazilice ili offline oglasavanja koje su
uobicajene u praksi. Kako bi kompanija bila konkurentna i transparentna bogatstvo sadrzaja i

Sto vedi doseg ciljne skupine su jako vazni. (Phillips i Young, 2009).

Razvojem tehnologije odnosi s javno$¢u postaju sve vazniji. Nalazimo se u svijetu,
gdje je svacije miSljenje vazno, a odnosi s javnos¢u u svakoj poslovnoj odluci ¢e biti jo$
bitniji. PR poruke postaju sve vise specificne za korisnike, dolazi do moguénosti da korisnici
sami provedu pull strategiju kako bi dosli do odgovarajuéih odgovora, zna¢i manje PR-ovih
push strategija. Na temelju jednostavnog pristupa ciljnoj javnosti, PR kampanje omogucuju

odrzavanje produktivnijih i dubljih odnosa izmedu PR-a i korisnika. (Kuki¢ i Tabak, 2018).

Digitalizacijom promijenio se odnos ljudi i kompanija te sam pristup radu Sto je
dovelo do poboljsanja cjelokupnog trzista. Vaznost druStvenih mreza se ne moze zanemariti
zbog Cega strucnjaci odnosa s javnos¢u moraju imati dobro razraden plan i komunikacijsku

strategiju kako bi prikazali kompaniju na pozeljan nacin.

Drustvene mreze nisu samo alat za upoznavanje novih ljudi i komunikacija s
poznanicima, ve¢ jedan od vitalnih ¢imbenika pri kreiranju samog plana poslovanja. Plan
drustvenih mreza klju¢na je integracija u poslovanje jer daje veéu moc¢ svakoj poslovnoj
odluci. Tvrtke kroz plan drustvenih mreza imaju pristup detaljnim i momentalnim povratnim
informacijama koje u kombinaciji s precizno krojenim parametrima i pravilno usmjerenom
analizom olakSavaju donoSenje buduc¢ih odluka. Pomno osmisljen plan donosi nove smjernice
kroz koje tvrtka s lako¢om dolazi do potencijalnih kupaca i zadrzava postojece. Plan
druStvenih mreza kao takav, moze se implementirati u svaku poslovnu funkciju kao

unapredenje.
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Razraden plan drustvenih mreza moze zaStiti tvrtku u krizi, upozoriti na nove trendove i
interese kupaca, utjecati na stotine tisuca kupaca i njihove preference proizvoda ili brenda.
Jedna od najbitnijih karakteristika plana drusStvenih mreza jest moguénost da u najmanjem
troSku mogu pomo¢i mnoStvu potencijalnih kupaca da pronadu tvrtku, organizaciju ili
proizvod. Zbog moguénosti mobilnih uredaja da pristupe drustvenim mrezama, tvrtkama su
smanjene barijere u pronalasku potencijalnih kupaca i obrnuto. Takva povezanost uzrokovala
je promjenu u nacinu na koji ljudi komuniciraju, dijele misljenja i stavove, preporucuju
proizvode i pronalaze nove interese. Ne biti dio takve mreze, znaci ne biti dio ovog svijeta.
Kompanije koje ne prihvate novi nacin na koji trziste funkcionira morat ¢e uloziti puno vise
truda da ostvare iste rezultate, a one koje prilagode svoj plan prema takvom trzistu, s lako¢om

1 minimalnim troSkom prestizu konkurenciju. (Blanchard, 2012).

Odnosi s javnoséu su dio kompanije koji mogu momentalno djelovati kroz drustvene
mreze, tako da mijenjaju percepciju tvrtke i sam odnos tvrtke s kupcima. Imaju sposobnost
nadziranja sadrzaja u kojem se tvrtka spominje i zbog toga mogu djelovati tako da obrazloze,
negiraju 1 filtriraju istinu od lazi. Odjel za odnose s javnos¢u koji se bavi vodenjem
drustvenih mreza tvrtke otkrio je novu funkciju, upravljanje online reputacijom. Kada se
tvrtka bori s laznim izjava i pokusajima ruSenja ugleda, detaljan plan upravljanja online
reputacijom moze biti odluujuéi ¢imbenik pri zastiti reputacije. Odnosi s javnoscu ujedno
omogucuju kompaniji da zadrzi odnos s kupcem kroz stvaranje zajednistva punog povjerenja.

(Blanchard, 2012).

Digitalizacija je stru¢njacima odnosa s javnoscu znatno olakSala posao prilikom
odrzavanja reputacije do samog stvaranja ekosustava oko brenda. Jedan je od najvrijednijih
alata i radi toga u puno slucajeva postaje centar pozornosti stru¢njaka za odnose s javnoscu.
Ukljucenost u drustvene mreze pospjeSuje povezanost sa svijetom i samim time povecava

domet novih kupaca. (Blanchard, 2012).

Istrazivanje Reuters institute pokazuje koliko je COVID-19 pogorSao financijske
pritiske na hrvatske medije koji se zele prilagoditi promjeni Citatelja i prihodima od
oglasavanja na mrezi. Pozitivna strana je porast povjerenja u vijesti i to za 6% u Hrvatskoj jer

su se ljudi tijekom pandemije vise oslanjali na medije.
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Negativan ekonomski utjecaj je bio velik, istrazivanje elektronickih medija, koje je
provela Agencija za elektronicke medije u sije¢nju 2021., pokazalo je da je 70% ispitanika
izvijestilo da su prihodi u padu, a najvise su pogodene televizijske i radio stanice. Hrvatska
ima malo trziste i vrlo nisku razinu gdje je samo 7% ljudi koji putem interneta placaju vijesti.
Potreba je za novim digitalnim strategijama jer je pandemija dovela do daljnjeg pada

upotrebe tiska kao izvora vijesti. >

Izvjes¢e o digitalnim vijestima 2021. istice kako je pandemija kriza pokazala
vrijednost to¢nih i pouzdanih informacija u trenutku kada je zdravlje ugrozZeno. Globalna
zabrinutost zbog laznih informacija ove je godine porasla, krecuéi se od 82% u Brazilu do
samo 37% u Njemackoj. Ljudi koji koriste drustvene mreze vjerojatnije ¢e rec¢i da su bili
izlozeni pogre$nim informacijama o korona virusu nego oni koji ih ne koriste. Facebook se
smatra glavnim kanalom za Sirenje laznih informacija, ali aplikacije za razmjenu poruka
poput WhatsAppa smatraju se ve¢im problemom u dijelovima globalnog juga, poput Brazila i
Indonezije. Novinari privlate najviSe paznje oko vijesti na Facebooku i Twitteru, ali ih
zaklanjaju influenceri, TikTok, Snapchat i Instagram. Upotreba pametnog telefona za vijesti
porasla je najvecom brzinom ve¢ dugi niz godina (73%), rast podcastova se usporio, dijelom
zbog utjecaja ograni¢enja na kretanje. Pandemija je utjecala na trzista u razlicito vrijeme i u
razli¢itom stupnju. U nizu europskih zemalja otkriveno je da potrosnja televizijskih vijesti je
znatno veca nego prije godinu dana kada nisu postojala ograniCenja za kretanje. Ponovno se
potvrdila vaznost medija koji je dostupan, lak za upotrebu, doseze Sirok spektar demografskih

podataka i uglavnom mu se vjeruje.’

2Country and market data. Reutersinstitute.politics.ox.ac.uk.
Preuzeto s: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021/croatia (28.6.2021.)

JExecutive summary and key findings of the 2021 report. Reutersinstitute.politics.ox.ac.uk. Preuzeto s:
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/202 I /dnr-executive-summary (28.6.2021.)
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4. UTJECAJ DIGITALIZACIJE NA GLAZBENU PROMOCIJU

Trenutno stanje promocije u glazbenoj industriji se potpuno promijenilo zbog velikog
razvoja informatiCke tehnologije. Dostupnost interneta je sve veca, druStvene mreze i
digitalni marketing su neSto bez ¢ega danas niti jedna organizacija ne moze opstati. Mozemo
primijetiti kako su velikom broju ljudi druStvene mreze svakodnevica i poduzeca zele to
iskoristiti 1 pribliziti se svojoj ciljnoj skupini. Digitalizacija u poduzeéu omogucéuje

dvosmjernu komunikaciju sa svojim potrosac¢ima i stalnu dostupnost.

Korisnici koriste tehnologiju s ciljem zadovoljenja potreba i jednostavnog koristenja.
Slozenost usluga moze se smatrati kao ograniCenje koje obeshrabruje korisnika da usvoji
bitne informacije za koriStenje odredene aplikacije ili drustvene mreze. DruStvene mreze
osim S§to moraju biti jednostavne za koriStenje, imaju znacajan ucinak na stav korisnika.
Postoji znacajan i pozitivan odnos izmedu drustvenih medija i namjere kupnje gdje teorija
potroSackog ponasanja tvrdi da percipirana korisnost i laka upotreba dovodi do namjere
kupnje. Drustveni mediji mogu pozitivno utjecati na potroSacevu procjenu za odredenu
tehnologiju, brend, proizvod ili uslugu S§to dovodi do pozitivnih namjera kupnje.

(Gursimranjit, Dr. Maninder, Priyanka, 2016).

Ovo novo doba u razvoju Interneta takoder uvodi drukciju softversku gradu koja
funkcionira na nacelima Web 2.0. Nacela Web 2.0 ukljucuju softversku gradu organiziranu
na principima participativne platforme, gdje sadrzaj stvaraju sami korisnici, a grada se
poboljsava sa sve ve¢im brojem korisnika koji kreiraju i mijenjaju sadrzaj iz razlicitih izvora,

Sto posljedicno stvara "mrezni efekt". (Paska, 2018).

Marketing drustvenih medija Kaplan i Haenlein (2010) tumace kao skupinu
internetskih aplikacija koje se temelje na ideoloSkim i tehnoloSkim temeljima Weba 2.0 i
omogucuju stvaranje raznih sadrzaja koji se moze razmjenjivati. Drustvene mreze omogucéuju
korisnicima da traze i dodaju ljude, prate brendove, poznate osobe i druga podrucja interesa
na mrezi, stvarati i dijeliti multimedijske sadrzaje i samostalno izraditi svoju promotivnu

stranicu za tvrtku. (Beig 1 Khan, 2018., prema Kaplan i Haenlein 2010., str. 3).
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Digitalni marketing ili e-marketing podrazumijeva skup raznih marketinskih procesa
koji koriste sve raspolozive digitalne kanale kako bi promovirali odredeni proizvod, uslugu ili
tvrtku da bi odredena poruka dosla do ciljne publike, uglavnom za gradenje brenda. Digitalni
marketing mora biti prisutan u svakom dijelu poslovanja, odlu¢ivanju za proizvod, razvoju
proizvoda i samoj promociji kroz odnose s javnos¢u. Razvoj druStvenih mreza i pojava
digitalnog marketinga je promijenila na¢in ponasanja ciljne javnosti. Analitika je toliko
porasla da organizacija moze vidjeti i razumjeti ponasanja potroSaca, Sto vole, Sto prate i Sto

ih potice na kupnju u realnom vremenu. (Kingsnorth, 2016).

Drustvene mreze se mogu razmatrati i promisljati na razli¢ite nacine. U nekakvom
prakticnom smislu, to je zbirka softverskih digitalnih tehnologija koje korisnicima
omogucuju slati 1 primati digitalni sadrzaj. U tom smislu druStvene mreze mozemo smatrati
glavnim platformama i njihovim znacajkama, kao $to su Instagram, Facebook, Twitter itd.
Drustveni mediji su Siroko rasprostranjeni, Siroko koristeni 1 kulturno relevantni. (Appel,

Grewal, Hadi, Stephen, 2019).

Iz marketinske perspektive, priroda sadasnjeg okruzenja sugerira da je gotovo svaki
dio potrosackog procesa donosenja odluka sklon utjecaju na drustvenim mrezama.
Prepoznavanje potreba moze se aktivirati kada potrosac¢ gleda svog omiljenog influencera
koji isprobava novi proizvod na YouTubeu. Potrosaci koji kupuju automobil, motor, glazbene
instrumente itd. mogu potraziti informacije pitaju¢i svoje prijatelje na Facebooku koje
modele preporucuju. Gladna osoba mogla bi pregledati recenzije kako bi procijenila razlicite
mogucénosti rucka. Putnik bi mogao koristiti Airbnb za rezervaciju buduceg smjestaja. Putnik
koji je vrlo odusSevljen ili nezadovoljan zrakoplovnom tvrtkom mogao bi se buniti o svom
iskustvu na Instagramu, Twitteru i uzrokovati krizu gdje je potrebna intervencija odnosa s

javnoscéu.(Appel, Grewal, Hadi, Stephen, 2019).

Mnogi brendovi se koriste platformama druStvenih medija kao mjesto pruzanja
korisnicke sluzbe, rjesavanju problema, odgovaranju na pitanja kupaca i naravno promocije
kroz fotografije, videa, kampanje i sl. U buduénosti se ocekuje da ¢e briga za ciljnu skupinu

preko drustvenih mreza biti jo§ viSe prilagodena, personalizirana 1 sveprisutnija.
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Kupci ¢e mo¢i suradivati s kompanijama kada god pozele, a rjeSavanje problema, kriza,
nedoumica ¢e biti jo§ dostupnije i neposrednije. Kompanije, brendovi kako glazbeni tako i svi
drugi imaju jako velike koristi od povezivanja s kupcima na druStvenim mrezama u svrhe
usluge, njege i stalne dvosmjerne komunikacije. Tvrtkama je cilj da Sto viSe olakSaju svojim
kupcima, pozivajuci ih da preuzmu razlicite aplikacije odredene marke ili pretrazuju razliite
platforme kako bi se povezali s tvrtkom preko pravog brendiranog racuna gdje tvrtka dobije
viSe informacija o samom kupcu. Veéina komunikacije se odvija preko aplikacije Messenger,
WhatsApp ili Appleov poslovni chat koji omogucuje tvrtkama izravnu komunikaciju sa

svojim kupcima. (Appel, Grewal, Hadi, Stephen, 2019).

Mnoga poduzeéa su pocela traziti najbolje naine za koristenje drustvenih mreza kako
bi odrzale svoje poslovanje, stvorile zdraviji odnos sa svojim potroSacima te razvijale
uglednu sliku svog brenda u javnosti. Globalne tvrtke zaposljavaju nekoliko stru¢njaka kako
bi stekle bolje preporuke o svom sadrzaju, ponudi te privukle Sto vise kupaca. Ucinkovita
primjena marketinskih programa na drustvenim mreZama moze organizacijama omoguciti
stvaranje korisnih odnosa sa svojim kupcima povecanjem zadovoljstva i predanosti kupca.
Zadovoljstvo kupca kljuéni je marketinski koncept kojim se mjeri sposobnost proizvoda ili

usluge brenda da ispune ili premase oc¢ekivanja kupca.(Hanaysha, 2017).

Digitalni marketing i drustvene mreZe su izrazito vazne kako bi organizacija odrzala
odnose sa svojom ciljnom skupinom, informirala o novim proizvodima, popustima i ostalim
zanimljivostima oko same kompanije. Potrebno je pratiti trendove i koje druStvene mreze se
najviSe koriste, na kojim druStvenim mrezama se nalaze klju¢ni dionici. Jedne od
najpoznatijih drustvenih mreza su Facebook i Instagram koje koriste organizacije s glazbenim
instrumentima te na kojim je napravljena i analiza sadrzaja kako se pojedine organizacije

promoviraju.

Facebook je 2004. osnovao Mark Zuckerberg te je u pocetku bio namijenjen samo
studentima sveuciliSta na Harvardu koji su putem te internetske druStvene mreze medusobno
komunicirali i razmjenjivali informacije. Ubrzo se Facebook prosirio u mrezu globalnog tipa
s velikim brojem sudionika. Facebook je drustvena mreza koja je svake godine postajala sve

popularnijom jer se dosta ljudi povezuje sa svojim prijateljima i rodbinom.
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Posebnost Facebooka su brojne aplikacije gdje je moguce imati virtualno kuéne ljubimce,
primati virtualne poklone, Cestitke itd., a to je ljude joS viSe socijaliziralo i zblizilo. Velika
prednost je to Sto je web usluga besplatna, a prihode ostvaraju oglasavanjem i od
sponzorstva.

Mnoge organizacije su prepoznale koliko je korisnika i njihovih ciljnih skupina na
Facebooku te su otvorile svoje korisnicke racune i krenule oglasavati svoje proizvode i

usluge. (Grabavac i Grabavac, 2014).

Instagram je druStvena mreza koja se pojavila 2010. i sve je organizirano oko
vizualnih elemenata. U samom srediStu je objavljivanje fotografija gdje svaka fotografija
nudi opciju komentara i oznake “svida mi se®, a tekstualni elementi su na drugom mjestu.
Korisnici mogu pratiti “tude* profile i sami odreduju hoce 1li njihov profil biti javan ili
privatan. Od same pojave Instagrama, popularnost mu je brzo rasla, a posebno medu mladom
skupinom. Broj korisnika Instagrama dosegnuo je milijardu u lipnju 2018., a statisticki
podaci iz SAD-a pokazuju da 71% mladih u dobi od 18 do 24 godine koristi Instagram
svakodnevno. Upravljanje Instagram profilom postala je nova profesija i nuzna za svaku
kompaniju, a oglasavanje putem drustvenih mreza i upotreba drustvenih mreza u marketinske

svrhe razvija se u uobicajenu drustvenu praksu. (Paska,2018).
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5. EUROMUSIC AGENCY d.o.o.

Euromusic Agency d.o.o. je obiteljska tvrtka koju je osnovao Bojan Modlic 1992.
godine. U samom pocetku je to bila menadzerska agencija koja se bavila organiziranjem
razli¢itih vrsta glazbenih dogadaja. Svi poznati glazbenici u to vrijeme su suradivali s

agencijom te preko nje dogovarali razne nastupe u sjeverozapadnoj Hrvatskoj.

Vlasnik tvrtke, Bojan Modlic bio je vrlo nezadovoljan ponudom agencije u to vrijeme te je
odlucio prosiriti djelatnost same agencije. Nakon nekoliko mukotrpnih godina prosirio je
djelatnost 1 na prodaju muzicke opreme. U pocetku je to bila samo maloprodaja, a kasnije i
veleprodaja. Svake godine posjecivao je svjetski poznate sajmove glazbe poput Namm Show
u Los Angelesu i Musikmesse u Frankfurtu. Bojan Modlic je uz svoj minimalan kapital koji
je imao poceo suradivati sa svjetski poznatim tvrtkama te prvi proizvodaci s kojima je usao u
distribuciju za Hrvatsku bili su Sonor i Hohner.

Tvrtka je tako uz mnoge sastanke na raznim glazbenim sajmovima prosirivala svoj asortiman
1 kvalitetu. Sjediste firme je u Cakovcu, a prodajni centri nalaze su u Cakovcu, Varazdinu,
Zagrebu, Rijeci, Splitu i Osijeku. Od male trgovine koja se nalazila u Cakovcu od svega 30
m2 razvila se u najveceg distributera glazbene opreme u ovom dijelu Europe. Tvrtka ima svoj
vlastiti tim struc¢njaka i servisa koji su uvijek na raspolaganju i puni razumijevanja prema
njihovim kupcima.

Euromusic Agency d.o.o. ne bi postojao da nema vjernih i dugoro¢nih kupaca te tvrtka to
jako cijeni i prilagodava se kupcima tako $to uvijek svu robu ima na zalihama, a ne samo u

katalozima te nudi placanje po izboru kupca kako bi njemu bilo $to lakSe i da bi bio Sto

zadovoljniji.*

4Music Centar. Preuzeto s: https://musicshop.hr/hr/music/4-o-nama (6.6.2021.)
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6. METODOLOGIJA

6.1. Metode istrazivanja

Svrha ovog rada je istraziti utjecaj digitalizacije na glazbenu promociju, nacin
komunikacije glazbenih organizacija u Hrvatskoj u odredenom razdoblju. Odabrana je
metoda analiza sadrzaja gdje se analizirao prvi tjedan u devetom mjesecu 2020. kada krecu
upisi u glazbene Skole 1 prvi tjedan u 12. mjesecu 2020. kada kre¢u blagdanski popusti i
nagradne igre. U ovom radu koriStena je kvantitativna metoda analize sadrzaja i za ispitivanje
sadrzaja odabrane su glazbene kompanije koje prodaju glazbene instrumente u Hrvatskoj na
Instagramu i1 Facebooku. Mreten (1995.) definira analizu sadrzaja kao metodu analize
medijske stvarnosti, verbalne i vizualne produkcije koja dovodi do stvaranja zakljucaka o
komunikatorima 1 publici tih sadrzaja. Prednost ove metode je ta da nije skupa jer je za
njezinu primjenu potreban samo medijski sadrzaj koji se analizira. (Jugo, 2013). Budu¢i da je
svrha ovog rada ispitati karakteristike vizualnih i tekstualnih materijala na Instagram i
Facebook profilu, metoda kvalitativne analize sadrzaja pokazala se prikladnom.Osim
odabrane metode analize sadrzaja, odabrana je i metoda dubinskog intervjua s klju¢nim
dionicima glazbene organizacije. Dubinski intervju predstavlja specifican tip osobnog
razgovora te podrazumijeva odabir voda i stru¢njaka u tom podrucju o kojem se radi intervju.
Prednost dubinskog intervjua je bogatstvo detalja koje mozete osigurati, a loSa strana je
osjetljivost pristranosti osobe koja vode intervju. Karakteristike su manji uzorak ispitanika,
otvorena pitanja i prilagodljivost pojedinacnim ispitanicima. (Jugo, 2013). U provodenju
dubinskog intervjua sudjelovala su Cetiri ispitanika koja su dala svoje misSljenje o utjecaju
digitalizacije na glazbenu organizaciju, a ujedno i kako na same ispitanike utjeCu druStvene

mreze prilikom kupnje odredenog proizvoda ili usluge.

6.2. Istrazivacka pitanja
Cilj ovog rada je odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Jesu li odabrane glazbene organizacije prepoznale vaznost drustvenih medija za prodaju i
promociju?
2. U kakvom je polozaju Euromusic agency d.o.0. naspram svoje konkurencije?

3.Kako kljuéni dionici Euromusic agency d.o.o. vide uslugu drustvenih medija?
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6.3. Odabir vremenskog razdoblja analize i uzorkovanja

Uzorak za analizu sadrzaja su objave na Instagramu i Facebooku triju najvecéih
glazbenih kompanija u Hrvatskoj. Za konac¢ni uzorak odabrani su Euromusic agency d.o.o., a
naziv ducana je Music Centar, Euro-Unit d.o.o. i Audi Pro artist. DruStvene mreze odabrane
za analizu su Facebook i Instagram jer su jedne od najpopularnijih druStvenih mreza koje
koriste sve kompanije kako bi opstale. Facebook je odabran jer se na toj drustvenoj mrezi
kompanije priblizavaju srednjoj i zrelijoj dobi potrosaca, a Instagram za mladu populaciju te
je bio cilj obuhvatiti cjelokupnu ciljnu skupinu. Kona¢ni uzorak na kojem je primijenjena
metoda analize sadrzaja bilo je ukupno 86 objava na Facebooku i Instagramu i odnosi se na
tri najvece glazbene trgovine u Hrvatskoj. Analizirale su se objave prvog tjedna u 9. i 12.
mjesecu 2020. kada glazbene trgovine imaju najveéu prodaju zbog pocetka upisa u glazbene
Skole i bozi¢nih popusta. Music centar ima 10.516 korisnika, Euro- Unit 10.312 korisnika, a
Audio Pro Artist 29.201 korisnika na Facebooku. Broj korisnika na Instagram profilima je
zna¢ajno manji gdje Music centar ima 982 pratitelja, Euro-Unit 1.210 pratitelja i Audio Pro
Artist 2.257 pratitelja. Cilj je analizirati kako kompanije komuniciraju preko druStvenih
mreza i jesu li uopée prepoznale koliko su drustvene mreze vazne za promociju i dvosmjernu
komunikaciju sa svojom ciljnom skupinom. Pomo¢u osmisljenog upitnika za analizu sadrzaja
istrazen je angazman objava, kakav je sadrzaj objava, koji je glavni fokus objave, poziva li
objava na odredenu profitabilnost i pokazuje li svoje djelatnike, poznate glazbenike i prostor
svoje trgovine i slicno. Za dubinski intervju kao uzorak su uzeta Cetiri ispitanika. Cilj je bio
ispitati kako se informiraju i donose svoje potrosacke odluke, prate li Euromusic agency na
drustvenim mrezama i kakav je opcenito njihov stav oko drustvenih medija, $to ih privlaci i
zanima. Ispitanici su ocijenili komunikaciju i objave na drustvenim mrezama Euromusic

agency 1 konkurencije te dali svoje prijedloge za poboljSanje.
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Tablica 6.3.1. Uzorak ispitanika

Ispitanik 1

Bojan Modlic

Direktor Euromusic agency

Ispitanik 2 Davorin Siladi Djelatnik u Euromusic agency
Ispitanik 3 Jakov Horvati¢ Glazbenik
Ispitanik 4 Marko Zerjav Direktor glazbene kole Zerjav u
Cakovcu
Izvor: vlastiti rad autorice na temelju dubinskog intervjua
Tablica 6.3.2. Uzorak Facebook objava.
FACEBOOK OBJAVE U 2020.
Music Centar Euro-Unit Audi Pro Artist
(N=13) (N=21) (N=23)
RUJAN 10 9
(prvi tjedan)
PROSINAC 11 14
(prvi tjedan)
Izvor: vlastiti rad autoricepremaanalizisadrzaja
Tablica 6.3.3. Uzorak Instagram objava.
INSTAGRAM OBJAVE U 2020.
Music Centar Euro-Unit Audi Pro Artist
(N=11) (N=06) (N=12)
RUJAN 3 5
(prvi tjedan)
PROSINAC 3 7
(prvi tjedan)

Izvor: vlastiti rad autorice prema analizi sadrzaja
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6.4. Plan analize istrazivanja

Analiza sadrzaja je podijeljena u tri dijela. U prvom dijelu analize cilj je bio ispitati
format objavljene poruke. U tom kontekstu analiza se temeljila na ispitivanju i usporedbi
broja dijeljenja, lajkova, komentara, format sadrzaja, vizualnih elemenata, hashtagova,
emotikona itd. Cilj je utvrditi kakav stil i nafin objavljivanja ima pojedina glazbena

organizacija na sluzbenim Facebook i Instagram ra¢unima.

Drugi dio analize je usredotoen na tematsku analizu. U ovom dijelu analize cilj je
ispitati glavni fokus objave, temu u objavljenoj poruci i koje su spomenute marke,
instrumenti, osobe itd. Pomoc¢u ovim podataka je cilj do¢i do zakljucka u kojem su kljucni
sadrzaj, tema i1 fokus objava koje objavljuju glazbene kompanije na sluzbenim Instagram i

Facebook profilima.

Tre¢i dio analize je usredotocen na istrazivanje angazmana. U ovom dijelu analize se
ispituje online/offline angazman, profitabilna akcija itd., te poti¢u li objave na posjeéivanje
trgovina, kupnju proizvoda, gledanje odredene poveznice ili dogadaja. Cilj je utvrditi poti¢u
li glazbene kompanije korisnike da se angaziraju na svojim sluzbenim Instagram i Facebook

profilima i ako da, na koji nacin to rade.

Dubinski intervju je podijeljen na tri dijela. U prvom dijelu je cilj ispitati kljucne
dionike Euromusic agency tvrtke kako se informiraju, koji kanali su im najbitniji za
informiranje o odredenom proizvodu ili usluzi prije same kupnje. Cilj je bio utvrditi prate li
uopce drustvene mreze informacije oko odredenog proizvoda i koji je medij u informiranju

ispitaniku najvazniji.

Drugi dio je bio usmjeren na pracenje brendova na drustvenim mrezama i zasto ih
prate, Sto ih poti¢e na kupnju odredenog proizvoda. Cilj je bio utvrditi ako ispitanici veé
koriste drustvene mreze, zaSto prate odredene brendove, zaSto im je to zanimljivo i na koji

nacin ih odredena objava potic¢e na kupnju tog proizvoda, odnosno odredenog brenda.
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Tre¢i dio analize je usmjeren na organizaciju Euromusic agency gdje je naziv trgovine
Music Centar, ispitanici su ocijenili komunikaciju organizacije na sluzbenim Facebook i
Instagram profilima. Ispitanici su naveli pozitivne i negativne strane objava na drustvenim
mrezama te dali prijedloge za poboljSanje, Sto Zele viSe pratiti, a Sto ih ne zanima. Ocijenili su
i konkurenciju Euro-Unit i Audio Pro Artist na sluzbenim Facebook i Instagram profilima
naspram Music Centra. Ispitanici su naveli pozitivne i negativne strane u Cemu je
konkurencija losija ili bolja od Music Centra. Cilj je bio vidjeti na koji nacin ispitanici vide
razliku u promociji na drustvenim mrezama izmedu tri najbolje glazbene organizacije u

Hrvatsko;j.
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7. REZULTATI ANALIZE

7.1. Analiza sadrZaja na Instagram profilu

Utvrdena je ucestalost objavljivanja glazbenih organizacija u 9. i 12. mjesecu 2020. na
sluzbenim Instagram profilima. Analiza je pokazala da Music Centar objavljuje 10 % vise, a
Audio Pro Artist 16,66% vise u 12. mjesecu. Kompanija Euro-Unit jednako objavljuje u 9. i
12. mjesecu te se kompanija istaknula jer smatra da su oba mjeseca jednako vazna za

promociju svojih proizvoda.

Grafikon 7.1.1. Analiza Instagram objava

Objava je objavljena u kojem mjesecu?

AUDIO PRO ARTIST

EURO-UNIT

MUSIC CENTAR
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M prosinac 2020. Mrujan 2020.

Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Analiza je pokazala da, iako kompanije imaju veliki broj pratitelja na Instagramu:
Music Centar 982 pratitelja, Euro-Unit 1.211 pratitelja i Audio Pro artist 2.257 pratitelja,
povratne informacije od korisnika o objavljenim fotografijama, videozapisima je mala.
Kompanije Euro-Unit i Audio Pro Artist s 50% objavljenih fotografija nemaju ni 10 likeova,
a 0% analiziranih objava ima vise od 70 likeova. Music Centar i povratne informacije
korisnika na njihovom sluzbenom Instagram profilu je puno veca gdje ¢ak 9,09% fotografija

ima 1 vise od 80 likeova $to je naspram Euro-Unita i Audio Pro Artista velika razlika.
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Korisnici na sluzbenim Instagram profilima svih kompanija jako malo komentiraju
objave, samo 18,18% objava na sluzbenom Instagram profilu Music Centra je manje od 10
komentara, a kod kompanija Euro- Unit i Audio Pro Artist 100% analiziranih objava nema

niti jedan komentar.

Grafikon 7.1.2. Analiza likeova

Koliko je broj “likeova“ na objavi?
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Analiza je pokazala da kompanije jako malo koriste video, gif, meme i boomerang $to
ne mora znaciti da je loSe, ali sigurno bi ciljnu publiku iznenadila mala promjena od stalnog
gledanja fotografija. Kompanija Music Centar se istaknula s najve¢im postotkom 18,18%
analiziranih objava ima video, gif, boomerang ili meme, a kod kompanije Audio Pro Artis
8,33% posto objava je sadrzavala video, gif, meme ili boomerang. U ovoj analizi samo
kompanija Euro-Unit nije imala niti jednu od analiziranih objava video, gif, meme ili

boomerang na sluzbenom Instagram profilu.
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Grafikon 7.1.3. Koristi li objava video

Koristi li se u objavi video/gif/meme/boomerang?
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Analiza je pokazala da se vecina kompanija u analiziranom razdoblju fokusirala na
promociju samih proizvoda jer su to mjeseci kada je najveca prodaja za glazbene Skole i
popusti uoci blagdana. Osim promocije kompanija Music Centar je u malim postocima imala
i informativne, edukativne i zabavne objave. Kod analize sadrzaja veinom su objave
profesionalne i visoke kvalitete, osim kod kompanije Audio Pro Artist, 50% analiziranih
objava su amaterske, posebno objave koje nude popuste, proizvodi na fotografiji su mutni i
jako loSe kvalitete. Kompanija Audio Pro Artis se najviSe fokusirala na popuste, 66,67%
objava nudi popust na odredeni glazbeni instrument, Euro-Unit isto tako na popuste, a Music

Centar uz popuste fokusirao se i na promociju svojih djelatnika i prostora poslovnice.
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Grafikon 7.1.4. Glavni fokus objave

Koji je glavni fokus objave ?
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Cilj je bio ispitati i angazman kompanija, ukljucuju li svoje pratitelje u komunikaciju
putem drustvenih mreza. U kategoriji angazmana ispitano je pozivaju li pratitelje na offline
angazman poput pridruzivanja odredenom dogadaju, posjet poslovnici gdje je Music Centar
imao 18,18% poziva na offline angazman, a Audi Pro Artist 16,67% dok je Euro-Unit imao
0% poziva na offline angazman. Online angazman skoro pa ne postoji kod kompanija, ne
pozivaju svoje pratitelje na komentar, like, komunikaciju Sto je loSe jer bez online
komunikacije kompanije nece previSe znati Sto pratitelji vole. Audio Pro Artist se istaknuo u
online angazmanu s 8,33% analiziranih objava koje pozivaju na online angazman, ali
pozivanje na neki drugi oblik online angazmana poput gledanja poveznice, materijala ili
stranice, sve kompanije na temelju toga imaju visoke postotke jer skoro svaka objava je imala
poveznicu. Kompanije Music Centar i Audio Pro Artis 100% pozivaju svoje pratitelje na
odredenu profitabilnu aktivnost poput kupnje proizvoda, posjet poslovnici, a Euro-Unit

83,33% $to su odli¢ni rezultati.
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Grafikon 7.1.5. Analiza angazmana

Poziva li objava na odredenu profitabilnu aktivnost?

120,00
100,00
80,00
60,00
40,00

20,00

MUSIC CENTAR EURO-UNIT AUDIO PRO ARTIST

Hda Mne

Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

7.2. Analiza sadrZaja na Facebook profilu

Utvrdena je ucestalost objavljivanja glazbenih organizacija u prvom tjednu 9. i 12.
mjeseca 2020. Mozemo zakljuciti da je isto kao i kod analize Instagram profila, da se vise
objavljuje u 12. mjesecu. Music Centar se istaknuo u 9. mjesecu na sluzbenom Facebook
profilu jer je 53,85% objava objavljeno. Mozemo zakljuciti kako je kompaniji bitnija
promocija u vrijeme pocetka glazbenih Skola nego blagdanski popusti. Kompanija Euro-Unit
kao 1 na Instagram profilu tako i na Facebook profilu ima uglavnom jednak broj objavljenih
objava u oba mjeseca Sto je odli¢no jer smatra kako je svaki mjesec bitan za promociju i

jednaku paznju i trud ulaze u svoje objave.
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Grafikon 7.2.1. Analiza Facebook objava

Objava je objavljena u kojem mjesecu?
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Analiza sluzbenih Facebook profila je pokazala veéu povratnu informaciju korisnika
nego $to je to bilo na Instagram profilima, ali i dalje povratne informacije nisu velike koliko
se ocekivalo zbog veceg broja pratitelja. Kompanije imaju puno vecu pracenost na
Facebooku pa je naspram toga i dalje povratna informacija korisnika mala, Music Centar ima
10.516 pratitelja, Euro-Unit 10.314 pratitelja, a Audio Pro Artist 29.203 pratitelja od kojih se
oc¢ekuje puno povratnih informacija poput likea, komentara, dijeljenja itd. Objave svih
kompanija na Facebook profilu imaju vise likeova nego Sto je to bilo u analizi Instagram
profila. U likeovima se najvise istaknula kompanija Audio Pro Artist gdje 21,74% objava ima
i vise od 80 likeova. Korisnici puno viSe komentiraju i dijele na Facebooku gdje sve
kompanije, a najvise Euro-Unit 80,95% objava ima vise od pet dijeljenja. Vecina kompanija
ima manje od 10 komentara, a Music Centar se istaknuo s 23,08% objava na kojima ima 10

do 20 komentara §to je najviSe od svih analiziranih kompanija.
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Grafikon 7.2.2. Analiza likeova

Koliki je broj “likeova® na objavi?
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Analiza je ponovno pokazala kako kod Instagram profila tako i Facebook profila da
kompanije jako malo koriste video, gif, meme ili boomerang u svojim objavama. U ovoj
analizi se ponovno istaknuo Music Centar kao kompanija koja ima 15,38% objava na
Facebook profilu koje su video, gif, meme ili boomerang. Kompanija Euro-Unit je
prepoznala vaznost videa gdje Cak 14,29% objava sadrzi video te je to velika i pozitivna
razlika od Instagrama gdje je kompanija imala 0% takvih objava. U ovoj analizi Audio Pro
Artis ima samo 8,70% objava koje nisu fotografije i to je jako mali postotak isto kao i kod

Instagram profila.
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Grafikon 7.2.3. Koristi li objava video

Koristi li objava video/gif/meme/boomerang?
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Kompanijama je i dalje glavni fokus objava promocija, ali je doslo do promjene da se
na sluzbenim Facebook profilima osim promocije kompanije stavljaju i malo objava
informativne i zabavne tematike. Audio Pro Artist se istaknuo s 91,30% objava koje su
usmjerene na promociju, a Euro-Unit s 19,04% objava §to je najveci postotak objava koji se
usmjerio na zabavu. U informativnim objavama najvise se istaknuo Music Centar sa 7,69%.
Kod kompanija Music Centra i Euro-Unita sadrzaj je profesionalan, a kod kompanije Audio
Pro Artis je 60,87% objava koje nisu profesionalne i nemaju kvalitetnu fotografiju ili video.
Audio Pro Artist i na Facebook profilu ima najveci postotak u nudenju akcija na odredene
proizvode, 65,22% dok kompanija Euro-Unit 33,33% objava s akcijama, a Music Centar s
15,38% $to je najmanji postotak kao i kod Instagram profila. Kompanija Music Centar ima
mali postotak objava koje nude akcije zbog toga §to se fokusiraju i na objave koje

promoviraju djelatnike s 23,98% 1 objave koje prikazuju njihove poslovnice s 69,23%.
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Grafikon 7.2.4. Glavni fokus objave

Koji je glavni fokus objave?
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

Cilj je bio ispitati i kakav je angazman kompanija, poticu li svoju ciljnu publiku na
komunikaciju, informiranje ili posjetu odredene poslovnice. Prvo se analizirao online
angazman gdje se gledalo kako objava poti¢e svoje pratitelje na like, komentar ili share.
Online angazman ne postoji kod niti jedne kompanije, od svih analiziranih objava 0% objava
potice svoje pratitelje da komentiraju objavu, stisnu svida mi se ili da je podijele. Analiziralo
se postoji li kod kompanija neki drugi vid online angazmana poput gledanja odredene

poveznice ili stranice.

Kompanija Music Centar istaknula se sa 100% analiziranih objava koje poticu na
drugi vid online angazmana, Euro-Unit 90,48%, a Audio Pro Artis 86,96% Sto su odlicni
rezultati naspram opceg online angazmana koji nije ni postojao. Analiza je pokazala kako se
Music Centar istaknuo i u offline angazmanu sa 100% jer objave poticu na posjet poslovnice,
posjet odredenom dogadaju, Euro-Unit sa 66,67% 1 Audio Pro Artist s 47,83% objava Sto
sveukupno nije loSe jer veéinom polovica objava poziva na offline angazman. Vecina
glazbenih kompanija ima visoke postotke oko objava koje poticu profitabilnost Sto je jako
bitno jer je i cilj pomoc¢u druStvenih mreza imati dvosmjernu komunikaciju sa svojom

ciljnom skupinom, ali i osigurati dobru profitabilnost.
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Grafikon 7.2.5. Analiza angaZzmana
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Izvor: vlastiti rad autorice prema provedenoj analizi

7.3. Analiza dubinskog intervjua

Metodom dubinskog intervjua je analizirano kako se klju¢ni dionici Music Centra
informiraju i donose potrosacke odluke, prate li Music Centar i konkurenciju na drustvenim
mrezama te $to misle kakva je komunikacija glazbenih kompanija na sluzbenim Facebook i
Instagram profilima. Dubinski intervju elektronickom postom proveden je 8. lipnja ove

godine u kojem su sudjelovali klju¢ni dionici Euromusic Agency tvrtke.

Dubinski intervju je bio podijeljen u tri dijela. U prvom dijelu su se ispitivale
medijske navike ispitanika te koliko je ispitanicima bitna informiranost prije kupovine

odredenog proizvoda.

Svi ispitanici su se slozili da im je informiranje prije kupovine odredenog proizvoda jako
vazno. Vlasnik Euromusic agency, Music Centra je istaknuo kako se najvise informira preko
interneta na svim moguéim stranicama, a djelatnik preko Njuskala i raznih foruma. Vlasnik
glazbene skole je istaknuo da najvise voli kupovati uzivo i ¢uti savjet i komentar od samog

prodavaca, ali se i dalje prije informira na web stranici i forumima.
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Direktor i djelatnik Music Centra su se slozili da im je najvazniji medij za
informiranje web stranica te razli¢ita misljenja ljudi koji su ve¢ kupili taj proizvod, tocnije
recenzije i druStvene mreze. Djelatnik je osim web stranice naveo stranice poput Thomann,
Muziker, Sweetwater i Facebook grupe (Gitare i gitaristi). Horvati¢, glazbenik je jedini
naveo i istaknuo vaznost YouTubea koji najdetaljnije opisuje svaki proizvod videom i tamo

nalazi istomisljenike kojima su bitne odredene karakteristike kao i Horvaticu.

Na pitanje utjeCu li drustvene mreze o kupnji, Vlasnik Music Centra i glazbenik tvrde
da utjecu ako su objave kvalitetne, zanimljive s glavnim karakteristikama samog proizvoda.
Horvati¢ je istaknuo kako na objavi mora biti zanimljiv proizvod, zanimljive boje, a ne nesto

obic¢no.

Djelatnik dodaje kako objave uopée ne utjecu na njega osim ako se radi o velikim popustima
iznad 40% 1 ako su to proizvodi koji su mu svakodnevno potrebni poput trzalica, Zica ili
kablova. Istaknuo je joS i kada se radi o velikoj svoti novca koju je odlucio potrositi na
odredeni proizvod da je on ve¢ to i prije odlu¢io bez obzira na drustvene mreze, osim ako se
ne nudi veliki popust. Vlasnik glazbene Skole se slaze s djelatnikom Music Centra kako u
pravilu objave ne utjecu na njegovu kupnju, ali da se ipak moze dogoditi da ga objava ako je

zanimljiva potakne na razmisljanje o kupnji.

U drugom dijelu dubinskog intervjua se ispitivalo prate li ispitanici brendove na
drustvenim mreZama i zasto. Ispitanici su naveli i kakve objave vole pratiti te $to ih potice na

kupnju ili na razmisljanje o kupnji odredenog proizvoda.

Svi ispitanici prate brendove kako bi bili u tijeku s trendovima, novitetima,
inovacijama i preinakama postojecih trendova. Djelatnik je istaknuo i nagradne igre koje
poticu na angazman i vecu pracenost te da voli otkrivati nove kvalitetne glazbenike preko

pracenja razli€itih brendova.
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Vlasnik glazbene skole i glazbenik se slazu da ih video materijal poti¢e na kupnju.
Video gdje stru¢njaci pricaju o proizvodu, prezentiraju i demonstriraju znacajke tog
proizvoda. Djelatnik Music Centra tvrdi kako ga objave na kupnju poti¢u samo s dobrim
popustima od 40% 1 vise, a vlasnik Music Centra tvrdi kako voli objave koje pokazuju
kvalitetu proizvoda, jednostavnost i prakticnost te da su to elementi zbog kojih ¢e kupiti

proizvod.

U trec¢em dijelu ispitivanja cilj je bio ispitati kakvu komunikaciju ima Music Centar
na sluzbenom Instagram i Facebook profilu te gdje ispitanici vide poboljSanje. Ispitanici su
ocijenili komunikaciju Music Centra, Euro-Unita i Audio Pro Artista na drustvenim

mrezama, naveli pozitivne i negativne strane objava te dali savjete za poboljSanje.

Ispitanici su ocijenili komunikaciju Music Centra, Euro-Unita i Audio Pro Artista na
sluzbenim Facebook profilima. Vlasnik Music Centra smatra da Music Centar ima kvalitetne
1 zanimljive objave te se posebno isti¢e od ostalih kompanija zbog svojih video materijala o
proizvodima koji su jako informativni, zabavni i edukativni. Euro-Unit nije kreativan u
svojim objavama nego ponavlja ono Sto konkurencija objavljuje, a Audio Pro Artist ima
zanimljive objave i svoje tradicionalne popuste koje svi vole i prate tvrdi Vlasnik. Djelatnik
je istaknuo kako je na Facebooku jako mali angazman osim kada se nude veliki popusti.
Smatra da je Facebook mjesto za opustanje gdje korisnici Zele vidjeti smijeSne i zanimljive
slike, video sadrzaje, a ne opis nekog proizvoda od ¢ega se sastoji. Vlasnik glazbene Skole
smatra cjelokupnu komunikaciju vrlo dobrom, a sitne razlike izmedu kompanija su prisutne u
samom pristupu, ali istice Music Centar zbog video sadrzaja koji mu se jako svidaju.
Glazbenik, Horvati¢ tvrdi da nema svoj Facebook profil, ali da mu prijatelji kazu da je

komunikacija odli¢na.

Ispitanici su ocijenili komunikaciju i na sluzbenim Instagram profilima Music Centra,
Euro-Unita i Audio Pro Artista. Vlasnik Music Centra je istaknuo kako Music Centar ima
odlican pristup korisnicima, opustenu komunikaciju, kvalitetne objave, video sadrzaje te
svakodnevni story koji prikazuje poslovnicu, instrumente i djelatnike Music Centra. Istaknuo
je 1 kako kompanija Euro-Unit nema originalne objave te da su objave loSe kvalitete, Audio
Pro Artist smatra da ima vizualno dobro uredene objave te da su originalni u svom vodenju

Instagram profila.
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Djelatnik jednako tako pohvaljuje video sadrzaje Music Centra, ali isti¢e kako sve kompanije
imaju potpuno jednake objave na Instagramu i Facebooku §to smatra loSim.

Tvrdi da jednaki ljudi prate Instagram i Facebook te da ¢e pratitelji izgubiti interes barem za
jednom drustvenom mrezom ako je na svakoj drusStvenoj mrezi jednak sadrzaj. Ispitanik
Zerjav, vlasnik glazbene $kole ka’e da ne prati previse Instagram i da ne moze dati
objektivan sud, ali glazbenik, Horvati¢ tvrdi kako Cesto reagira na story, komentira objave i

uvijek dobije solidan odgovor zauzvrat.

Ispitanici su naveli pozitivne i negativne strane objava na sluzbenom Facebook profilu
Music Centra i gdje vide poboljsanja. Vlasnik Music Centra je istaknuo kao pozitivnu stranu
kvalitetan sadrzaj, video sadrzaj, fotografije poslovnice, djelatnika, glazbenika koji kupuju, a
negativna strana da je premala angaZziranost u stvaranju viSe zanimljivih sadrzaja i premala
aktivnost. Djelatnik Music Centra ponovno isti¢e jako malu angaziranost korisnika, osim
kada se pojave dobri popusti. Smatra da kvaliteta sadrzaja nije toliko bitna koliko su popusti
jer samo onda korisnici komentiraju i angaziraju se. Tvrdi da je najveéa negativna strana to
da je malo trziSte u Hrvatskoj i da ne zna koliko se uopée moze promijeniti trenutno stanje
Facebook profila. Ispitanik Zerjav, vlasnik glazbene $kole isti¢e kao pozitivne strane objave o
akcijama odredenih proizvoda i demonstracije od strane glazbenika ili tehni¢ara. Kao
negativnu stranu isti¢e neto¢no predstavljanje odredenih osoba koje prezentiraju proizvode.
Zerjav koji je profesor gitare tvrdi da ¢e odmah na videu ¢uti da prezenter nije profesor kako
piSe u opisu videa. Smatra da ¢e klasi¢nu gitaru najbolje predstaviti profesor klasi¢ne gitare,
trubu profesor trube, klavir profesor klavira koji u tome ima najviSe iskustva i znanja.
Takoder istice kako ga odbija pretjerana subjektivnost i pretjerivanje u pozitivnim opisima
glazbene opreme, tvrdi kako treba biti umjereniji i $to objektivniji te da je cilj privuci kupca s
kvalitetom i cijenom proizvoda. Zerjav jo§ isti¢e kako je nai3ao i na par tipfelera u opisima
objava na sluzbenom Facebook profilu. Horvati¢ istice kako je zadovoljan s interakcijom
koju Music Centar uspostavlja sa svojim kupcima i objavama koje imaju kvalitetne

informacije.

Na pitanje koje su pozitivne i negativne strane objava na Instagramu Music Centra i
gdje vide poboljsanje, vlasnik Music Centra tvrdi da je potrebna veéa azurnost te vise video
sadrzaja s raznim savjetima, a pozitivne strane kao $to je ve¢ i prije istaknuo su kvalitetan i

zanimljiv sadrzaj s dobrim video sadrzajima.
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Djelatnik daje tri glavne smjernice za poboljSanje, a to su razdvojiti Facebook i
Instagram objave, dosegnuti vecéi broj pratitelja i sadrzaj napraviti zanimljivim, a ne
¢injeni¢nim jer korisnici dodu na drustvene mreze kako bi se opustili i nasmijali. Vlasnik
glazbene skole ne prati dovoljno Instagram da bi dao kvalitetan odgovor, ali Horvati¢ smatra

da su objave odli¢ne, konkretne i zanimljive.

Komunikacija Music Centra u odnosu na Euro-Unit, vlasnik Music Centra smatra da
je velika i da Euro-Unit nije toliko originalan i da su objave niske kvalitete za razliku od
Music Centra. Djelatnik smatra da nisu velike razlike i niti jedna kompanija nije bolja ili
loSija, tvrdi kako su objave zapravo identi¢ne te samo promoviraju razli¢ite proizvode.
Zerjav, vlasnik glazbene $kole ponovo isti¢e video sadrzaje koje Euro-Unit ne objavljuje i
smatra da je to jedini razlog zaSto se Music Centar isti¢e. Glazbenik, Horvati¢ se viSe
usmjerio na same prodavace za koje smatra da su “Covjekov Covjek” i kako ti odmah postanu

prijatelji kojima vjerujes te da u samoj komunikaciji ne postoji velika razlika.

Komunikacija Music Centra u odnosu na Audio Pro Artist, vlasnik Music Centra
smatra da je kompanija Audio Pro Artist stru¢nija i kompetentnija u pojedinim stvarima jer
imaju proizvode i brendove koje Music Centar nema u ponudi. Djelatnik smatra isto kao i u
prethodnom pitanju da nema prevelike razlike u komunikaciji i da niti jedan nije bolji ili
lo$iji. Isti¢e kako je Audio Pro Artist poznat po svojim tradicionalnim aukcijama, a Music
Centar po video objavama te tako svaki ima svoj plus. Osvréuéi se na objave kaze da su vrlo
sliéne 1 previSe Cinjenicne objave, i u vrlo maloj mjeri zanimljive. Komunikacija Music
Centra je odli¢na smatra Zerjav, a kod komunikacije Audio Pro Artista pohvaljuje dobro
osmisljene objave koje osim informacija o proizvodu sadrze i recenice s kojima se priblize
ljudima poput “Analogni raj*, “Ukoliko razmislja§ o kupnji aktivnih monitora, a nemas
mjesta za sub, mora$ procitati ovaj tekst.“ Horvati¢ se osvrnuo na komunikaciju koja je

uljudna i brza te da nema zamjerki kod nitijedne kompanije.
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8. ZAKLJUCAK

Drustveni mediji su promijenili nacin na koji se ljudi informiraju, komuniciraju, dijele
misljenja i1 stavove. Kompanije se moraju prilagoditi novim tehnologijama ako zele
napredovati. Najveéa prednost drustvenih medija koji se vezuju za glazbene tvrtke je to da
lakse dodu do svoje specificne ciljne publike, stvaraju odnos i povjerenje dvosmjernom
komunikacijom. Drustveni mediji ih upozoravaju na trendove i ono $to kupce zanima i zele
pratiti. Promocija preko drustvenih mreza je puno jeftinija nego $to je to kod radija ili
televizije, Sto uveliko pomaze kompanijama da promoviraju sebe i svoje proizvode kroz

vlastite kanale.

Svrha rada bila je utvrditi jesu li odabrane glazbene organizacije prepoznale kakve
prednosti im druStveni mediji nude u promociji i prodaji svojih proizvoda te kako kljucni
dionici glazbene kompanije, Euromusic agency vide uslugu drustvenih mreza, ako ciljna
skupina uopce prati glazbene organizacije i Sto voli pratiti. Cilj je bio ispitati obrasce
komunikacije i nacin na koji glazbene kompanije promoviraju svoje proizvode na sluzbenim
Facebook i Instagram profilima. Analiza sadrzaja je podijeljena u tri dijela radi $to detaljnije
predodzbe na koji nacin odredene glazbene kompanije koriste svoje profile na druStvenim
mrezama, koja je glavna tema objave, poti¢u li angazman korisnika te poticu li profitabilnost
samom objavom. Za uzorak analize odabrane su kompanije Euromusic agency (Music
Centar), Audio Pro Artist i Euro-Unit. Klju¢ni dionici Euromusic agency pomoc¢u dubinskog
intervjua odgovorili su kako se informiraju i donose potrosacke odluke, prate li glazbene
kompanije na druStvenim mrezama te su ocijenili komunikaciju na druStvenim mrezama

kompanija Music Centar, Euro-Unit i Audio Pro Artist.

Analiza je pokazala dau 9.1 12. mjesecu 2020. kompanija Audio Pro Artist objavljuje
najvise, ali ne jednako kao kompanija Euro-Unit koja se s jednakim brojem objava osvrnula
na oba mjeseca. Tematska analiza je pokazala da glazbene kompanije svoje sluzbene profile
najvise koriste za promociju svojih proizvoda, ali Music Centar uz promociju ima manji

postotak edukativnih, informativnih i zabavnih objava.
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Objave uglavnom nisu pokazale znacajnu kreativnu stranu promocije jer jedino Music
Centar, u maloj mjeri koristi video, boomerang ili gif koji privlate paznju i angazman na
drustvenim mrezama. Analiza je pokazala da postoji odredena strategija u nacinu pripreme

sadrzaja jer veci je postotak profesionalnih objava na Instagram i Facebook profilu.

Sam angazman korisnika je 1o$ jer sve odabrane glazbene kompanije imaju veliki broj
pratitelja. Ve¢inom su kompanije objavama pozivale korisnike na gledanje odredene
poveznice ili stranice te u ve¢oj mjeri i pozivale na offline angazman poput posjeta poslovnici
ili odredenom dogadaju. Pomocu dubinskog intervjua istrazilo se da se svi ispitanici prije
kupnje odredenog proizvoda dobro informiraju i to preko interneta na sluzbenim web
stranicama. Svi ispitanici prate brendove na druStvenim mrezama kako bi saznali novosti i
trendove koji dolaze. Slazu se kako objave na drustvenim mrezama utje¢u na njihovu kupnju
ili poticu na razmisljanje o kupnji, posebno ako se radi o velikim popustima. Odgovori su
pokazali kako je komunikacija na druStvenim mrezama Music Centra, Euro-Unita i Audio
Pro Artista jako sli¢na te da nema prevelikih razlika u objavama. U analizi ispitanici su
istaknuli Music Centar zbog video sadrzaja i Audi Pro Artista koji je poznat po svojim

tradicionalnim aukcijama.

Rezultati pokazuju kako su glazbene kompanije prepoznale vaznost drustvenih mreza
za prodaju i promociju jer je veéina objava promotivna, ali im nedostaje kreativna strana
poput boomeranga ili gifa kako bi potaknuli ve¢i angazman korisnika koji je los. Music
Centar se ne istice previse od ostalih glazbenih kompanija osim po video sadrzajima koje su
svi ispitanici pohvalili. Kljuéni dionici Music Centra prate brendove na druStvenim mrezama,
a ujedno i njihove zanimljive i kreativne objave te ih poticu na kupnju, posebno video

sadrzaje koji su edukativne tematike.

Budu¢i da sve analizirane glazbene kompanije imaju lo§ angazman korisnika, objave
imaju mali broj likeova, komentara i dijeljenja. Preporuka za daljnje istrazivanje je ispitivanje
nacina kako potaknuti korisnike na veéi angazman na druStvenim mrezama glazbenih
kompanija i vidjeti §to to¢no potice korisnike da se angaziraju te kakve su njima objave

zanimljive.
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1. Analiza sadrzaja

1.0bjava se nalazi na:
1. Instagramu
2. Facebooku

2. Objava se nalazi na druStvenoj mreZi ¢ije korporacije?
1. Music Centar
2. Euro-Unit
3. Audio Pro Artist

3. Objava je objavljena u kojem mjesecu?
1. rujan
2. prosinac

4. Sadrzi li objava tekst?
1. Da
2. Ne

5. Sadrzi li objava fotografiju?

1. Da
2. Ne
6. Koliki je broj ,,likeova“na objavi ?
1. Manje od 10
2. 10-39
3. 40-69
4. 70-80
5. wviSe od 80
7. Koliki je broj ,,shareova' na objavi? ( samo Facebook)
1. 0
2. manje od 5
3. 5-10

4. viSe od 10

8. Koliki je broj komentara na objavi?

1. 0

2. manje od 10
3. 10-20

4. vise od 20

9. Sadrzi li objava video/gif/meme/boomerang?
1. Da
2. Ne

10. Sadrzi li objava poveznicu?
1. Da
2. Ne



11. Koriste li se emotikoni u objavi?
1. Da
2. Ne

12. Koriste li Hashtag u objavi?
1. Da
2. Ne

13. Ako Kkoriste, koji ------
ako ne, 0

14. Koristi li objava live prijenos?
1. Da
2. Ne

15. Sadrzaj je:
0. ne moze se procijeniti
1. profesionalan ( visoke rezolucije)
2. amaterski ( niske rezolucije)

16. Koji je glavni fokus objave?
0. nije moguce procijeniti

1. informirati
2. promovirati
3. educirati

4. zabaviti

17 Objava nudi akciju na odredeni proizvod?
1. Da
2. Ne

18. Spominju li se poznate glazbene osobe u objavi ?
1. Da
2. Ne

19. Objava promovira djelatnike korporacije?
1. Da
2. Ne

20. Prikazuje li objava prostor poslovnice?
1. Da
2. Ne

21. Poziva li objava na online engagement korisnika ( like, share, komentar) ?
1. Da
2. Ne
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22. Poziva li na neki drugi vid online engagementa korisnika? (gledanje poveznice,
stranice, materijala)

1. Da

2. Ne

23. Poziva li objava na offline engagement korisnika?
1. Da
2. Ne

24. Poziva li objava na odredenu profitabilnu aktivnost?
1. Da
2. Ne

2. Dubinski intervju

1. Koji vam je najvaZzniji kanal za kupovinu i koliko Vam je vazno da se informirate

prije kupovine odredenog proizvoda?

2. Koji medij Vam je najvazniji za informiranje oko kupnje proizvoda?

3. Utjecu li objave na drustvenimm reZama o Vasoj kupnji?

4. Pratite li brendove i koji Vam je glavni razlog za pracenje brendova na drustvenim

mrezama?

5. Kakva vrsta sadrZaja Vas poti¢e na kupnju odredenog proizvoda?

6. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-

Unita i Audio Pro Artista na Facebooku? (ocjene od 1 do 5 i obrazloZite)

7. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-

Unita i Audio Pro Artista na Instagramu? (ocjene od 1 do 5 i obrazlozZite)

8. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Facebooku Music Centra i gdje vidite

poboljSanje?

9. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Instagramu Music Centra i gdje vidite

poboljSanje?
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10. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Euro-Unit, koje su prednosti i

nedostaci?

11. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Audio Pro Artist, koje su

prednosti i nedostaci?

3. Pitanja i odgovori ispitanika
3.1. Direktor Music Centra, Bojan Modlic

1. Koji vam je najvaZzniji kanal za kupovinu i koliko Vam je vazno da se informirate
prije kupovine odredenog proizvoda?

Informiranje prije kupovine odredenog proizvoda mi je jako bitno jer uvijek dobro razmislim
zaSto to kupujem i zaSto bas taj brend, a najviSe se informiram preko interneta, Googla.

2. Koji medij Vam je najvazniji za informiranje oko kupnje proizvoda?
Najvazniji medij za informiranje mi je web stranica, forumi, druStvene mreze i recenzije.
3. Utjecu li objave na drustvenim mreZama o Vasoj kupnji?

U velikoj mjeri ne, ali ako je objava kvalitetna i opisuje glavne karakteristike proizvoda onda
utjece.

4. Pratite li brendove i koji Vam je glavni razlog za pracenje brendova na drustvenim
mreZama?

Pratim jer me zanimaju trendovi i noviteti koje taj brand nudi.
5. Kakva vrsta sadrZaja Vas poti¢e na kupnju odredenog proizvoda?

Potice me na kupnju sadrzaj koji opisuje kvalitetu, jednostavnost, prakti¢nost i jako su mi
bitne recenzije.

6. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-
Unita i Audio Pro Artista na Facebooku? (ocjene od 1 do 5 i obrazloZite)

Vecinom su objave sli¢ne, ali Music Centar ima kvalitetnije fotografije, video sadrzaje koji
su informativni, zabavni i edukativni, $to ostale dvije kompanije nemaju i smatram da je to

velika prednost i dao bih ocjenu 4.

Euro-Unit Cesto ponavlja za konkurencijom objave, brendove i nema kreativna rjeSenja te
zbog toga dajem ocjenu 2.
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Audio Pro Artis ima zanimljive objave i svoje akcije po kojima su prepoznatljivi, ali i dalje
nedostaju videa poslovnice, sviranja, opis instrumenata te bih dao ocjenu 4.

7. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-
Unita i Audio Pro Artista na Instagramu? (ocjene od 1 do 5 i obrazlozZite)

Music Centar — ima odli¢an pristup kupcima, kvalitetne i profesionalne objave, opustenu
komunikaciju, svakodnevni Instagram story poslovnice, instrumenata, djelatnika itd. Ocjena
4.

Euro-Unit — uvijek ponavljaju objave konkurencije, nisu originalni, loSa kvaliteta
prezentacije itd. Ocjena 3.

Audi Pro Artist — objave su estetski i vizualno dobro uredene i originalni su, ocjena 4.

8. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Facebooku Music Centra i gdje vidite
poboljSanje?

Pozitivne strane su video sadrzaji, sviranje u Music Centru, objave djelatnika, glazbenika koji
kupuju u trgovini. Negativne strane su premala aktivnost i viSe zanimljivih sadrzaja, potrebno

je jos vise originalnih ideja i objava.

9. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Instagramu Music Centra i gdje vidite
poboljSanje?

Pozitivna strana je ponovno kvaliteta objava, zanimljivi story sadrzaji, video sadrzaji i
opustena komunikacija.

Potrebno je povecati aktivnost i azurnost te viSe video sadrzaja koji prikazuju instrumente,
djelatnike s raznim savjetima itd.

10. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Euro-Unit, koje su prednosti i
nedostaci?

Euro-Unit nije kreativan u svojim objavama i objave su niske kvalitete, najées¢e gleda objave
konkurencije te onda nesto sli¢no tome objavi.

11. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Audio Pro Artist, koje su
prednosti i nedostaci?

Audio Pro Artist je strucniji i kompetentniji u pojedinim stvarima, ima proizvode, brendove
koje Music Centar nema te je time i odmah jaci na druStvenim mrezama.

3.2. Djelatnik Music Centra, Davorin Siladi

1. Koji vam je najvaZzniji kanal za kupovinu i koliko Vam je vazno da se informirate

prije kupovine odredenog proizvoda?
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Smatram da je Thomann danas generalno najvazniji, najkvalitetniji i najdostupniji
kanal za kupovinu glazbene opreme. Uz iznimno velik broj artikala, od onih pocetnickih do
profesionalnih, takoder pruzaju mnoge dodatne pogodnosti poput refunda sredstava unutar 30
dana od kupovine i to neovisno o razlogu. Na nekoj lokalnoj razini, moj najvazniji kanal za
kupovinu definitivno je Njuskalo, prvenstveno zbog nizih cijena proizvoda koji su rabljeni.
Isto tako, informiranje o proizvodu i o njegovoj cijeni, iznimno mi je vazno. Danas je
konkurencija veca nego ikada te zbog toga dolazi do izrazite borbe izmedu trgovina. Tako da
je vrlo bitno informirati se o cijeni proizvoda, kako biste u svojoj kupovini prosli Sto
povoljnije (a to je cilj svakog kupca). Informiram se putem raznih stranica, prvenstveno
Thomanna, Reverba, Andertonsa (britanska trgovina s glazbenom opremom koja se
proslavila preko YouTubea snimanjem recenzija pojedinih artikala). Takoder, prelistam
online kataloge glazbenih trgovina u Hrvatskoj kako bi uvidio u kojoj trgovini je kupovina

najisplativija.

2. Koji medij Vam je najvazniji za informiranje oko kupnje proizvoda?

Thomann, Reverb, Andertons, Muziker, Sweetwater, odredene grupe (npr. Facebook grupa

Gitare 1 gitaristi) te pojedini poznanici.

3. Utjecu li objave na drustvenim mreZama o Vasoj kupnji?

Drustvene mreze vrlo tesko utje¢u na moju kupovinu. Jedino $to me uvelike moze
privuci jesu veliki popusti (40% i vise), pogotovo ako se radi o artiklima koji su glazbeniku
uvijek potrebni (u mom slucaju zice, trzalice, kablovi...). Kod izdvajanja neke vece svote
novaca, ve¢ sam u samom startu odlucio potrositi taj novac i objave na drustvenim mrezama
u niti jednom segmentu nece utjecati na moju kupovinu. Osim, naravno, u slucaju da je bas
taj odredeni artikl koji si Zelim priustiti, na snizenju u nekoj trgovini na ¢iju sam objavu

naletio (Sto je u stvarnosti skoro pa i nemoguce).

4. Pratite li brendove i koji Vam je glavni razlog za pracenje brendova na drustvenim

mrezama?

Glavni razlozi zasto pratim brendove na drustvenim mrezama, jesu ti da sam uvijek

upucen u novosti 1 inovacije koji danas dolaze sve cesce i1 CeSc¢e. Takoder, vidjet ¢ete hrpu
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kvalitetnih glazbenika koji zastupaju te brendove kako kroz videa u kojima sviraju, tako i
kroz intervjue. Zivimo u vremenu gdje je u svakoj sferi, broj brendova sve veéi i ve¢i. Samim
time, brendovi se moraju boriti s hrpom drugih kako bi na druStvenim mrezama uspjeli
doprijeti do odredenog broja ljudi koji ¢e u konacnici postati kupci i konzumatori toga
brenda. Danas su sve uobiCajenije nagradne igre poput giveawaya, gdje odredeni brend
poklanja jedan (ili vise) svojih proizvoda, $to ¢e naravno potaknuti veéu angaziranost ljudi na

dru$tvenim mrezama brenda.

5. Kakva vrsta sadrZaja Vas poti¢e na kupnju odredenog proizvoda?

Kao S§to sam ve¢ naglasio, jedino $to me moze potaknuti na kupnju je nekakav

iznimno veliki popust.

6. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-

Unita i Audio Pro Artista na Facebooku? (ocjene od 1 do 5 i obrazloZite)

Nakon §to sam pregledao Facebook stranice navedenih trgovina, vrlo je jasno kako je
angazman ljudi na stranicama iznimno malen. OSIM, kad se objava odnosila na artikl koji je
na ogromnom snizenju, tada dolazi do puno veceg angazmana na objavi.Veliki je minus S§to
ljudi na Facebook nisu dosli istrazivati kakav je nekakav proizvod, ve¢ su dosli opustiti
mozak (upaliti neki smijesan/lijep/zanimljiv video, pogledati koju sliku, popricati s
prijateljima itd.) Nikoga ne zanima npr. od ¢ega je napravljena nova serija ¢inela. Mislim da
su takve objave gubitak vremena jer ako osoba Zeli istraziti odredeni proizvod, to ¢e napraviti
na nekom drugom site-u, definitivno ne na Facebooku. Opet s druge strane, vrlo je bitno
uputiti svoje pratitelje o novostima i o0 novim proizvodima, ali definitivno ne na ovaj nacin jer

je angazman na takvim objavama mizeran.

Music Centar — 2,5
Angazman se povecava objavljivanjem videa, prvenstveno Music Centar Sessions a (velik
dio ocjene odnosi se na to) i reklamiranjem odredenih akcija. Ostali sadrzaj nije pretjerano

zanimljiv

Euro Unit -2
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Iznimno je zanimljiv sadrzaj i vrlo rijetko objavljuju video zapise. Uglavnom se, kao i Music

centar, uz objavu slike opisuje taj proizvod, njegova svrha i uglavnom dobre strane.

Audio Pro -3
Ova ocjena je ponajprije zbog njihovih aukcija koji su ve¢ lagano postale dio tradicije Audio

Pro-a. Ostali sadrzaj je poprilicno jednak onome sa stranica Euro Unita i Music Centra.

7. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-

Unita i Audio Pro Artista na Instagramu? (ocjene od 1 do 5 i obrazlozZite)

Music Centar — 2

Jedina razlika je opet ta, Sto Music Centar jedini objavljuje videa, a ocito (po broju likeova i
dosegu objave) to ljudi zele vidjeti. Objave su identi¢ne onima na Facebooku i to je upravo
ono S§to je smanjilo ocjenu s 3 na 2. Vjerujem da isti ljudi prate objave i na Facebook
stranicama i na Instagramu te ako se non-stop objavljuje isti sadrzaj na obje platforme,

pratitelji ¢e izgubiti interes (barem na jednoj od platformi)

Euro Unit -1

Identican sadrzaj s Facebook objavama gdje je angazman izrazito nizak. Nema video zapisa.

Audio Pro—1

Identican sadrzaj s Facebook objavama gdje je angazman izrazito nizak. Nema video zapisa.

8. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Facebooku Music Centra i gdje vidite
poboljSanje?

Smatram da sam vecinu toga ve¢ rekao u prethodnim pitanjima.

Vrlo je jasno kako je angaZzman ljudi na stranicama iznimno malen, osim kad se objava
odnosila na artikl koji je na ogromnom snizenju. Tada dolazi do puno veceg angazmana se
objavi, ali ne zbog kvalitete te objave, ve¢ zbog samog popusta. Opet naglasavam, ljudi se na
drustvene mreze uglavnom dolaze opustiti, a ne gledati od ¢ega je napravljen najnoviji
americki Fender. Videozapisi su se pokazali kao odli¢na platforma za daljnji razvitak.
Svakako bi bilo dobro uloziti odredena sredstva na ljude koji bi se bavili drustvenim

mrezama, a ne da to netko radi samo usputno. Jer, oCito ¢e onda i rezultati tih objava biti
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samo usputni. Takoder, veliki je minus Sto ovakvo trziSte u Hrvatskoj iznimno malo i zapravo
se postavlja pitanje koliko se uopée moze promijeniti s obzirom na ovo stanje na drustvenim

mrezama.

9. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Instagramu Music Centra i gdje vidite

poboljSanje?

e razdvojiti Facebook objave od Instagram objava
e dosegnuti veci broj ljudi koji prate drustvene mreze

e sadrzaj napraviti zanimljivim, a ne ¢injeni¢nim

10. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Euro-Unit, koje su prednosti i

nedostaci?

Smatram da nije niti bolja niti loSija u nekom generalnom smislu. Objave su
uglavnom identi¢ne, ali naravno s reklamiranjem razli¢itih proizvoda. Doseg objava nije veci
niti kod jednih niti kod drugih i zapravo ne mislim da je netko u boljoj ili lo$ijoj poziciji.

Opet kazem, najveci plus i razlika je u objavljivanju videozapisa od strane Music Centra.

11. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Audio Pro Artist, koje su

prednosti i nedostaci?

Isto tako ne smatram da je netko u boljoj ili losijoj poziciji. Najveéi plus AudioPro
jesu ve¢ tradicionalne aukcije, dok su kod Music Centra najveci plus video objave. Ostatak

objava uglavnom su vrlo sli¢ne i previse ¢injeni¢ne objave, a u vrlo maloj mjeri zanimljive.

3.3. Glazbenik, Jakov Horvatic¢

1. Koji vam je najvazniji kanal za kupovinu i koliko Vam je vaZno da se
informirate prije kupovine odredenog proizvoda?

Vecinu vremena kupujem u Music centru. Prije kupnje sam maksimalno informiran,

bitno mi je da znam sve o proizvodu jer samo tako mogu mirno zaspati.

2. Koji medij Vam je najvazniji za informiranje oko kupnje proizvoda?

51



10.

Informiram se iz raznih izvora, od Instagrama do Wikipedije, ali najvazniji mi je
YouTube. Na YouTubeu nalazim istomiSljenike kojima su bitne iste karakteristike
kao 1 meni.

Utjecu li objave na drusStvenim mreZama o VaSoj kupnji?

Ovisi. Ako vidim prekul rozi kabel na Instagramu, ve¢ sam na stranici Music centra i
stavljam ga u kosaricu.

Pratite li brendove i koji Vam je glavni razlog za pracenje brendova na
drustvenim mreZama?

Isklju¢ivo da budem informiran o novitetima i preinakama postoje¢ih proizvoda. Ne
zanimaju me ostale objave o svakojakim savjetima ili muzic¢arima koji koriste njihove
proizvode.

Kakva vrsta sadrZaja Vas poti¢e na kupnju odredenog proizvoda?

Definitivno informativni video. Jednostavan video u kojem se demonstrira proizvod.

Kako biste ocijenili komunikaciju na drustvenim mreZama Music Centra, Euro-
Unita i Audio Pro Artista na Facebooku? (ocjene od 1 do 5 i obrazloZite)

Ocjena: 5
Osobno ne koristim Facebook, no ¢lanovi mojeg benda su mi potvrdili da je

komunikacija s navedenim trgovinama odli¢na.

Kako biste ocijenili komunikaciju na drustvenim mreZama Music Centra, Euro-
Unita i Audio Pro Artista na Instagramu? (ocjene od 1 do 5 i obrazlozZite)

Ocjena:5
Cesto reagiram ili komentiram story ili objavu i dobijem solidan komentar zauzvrat

Koje su pozitivne i negativne strane objava na Facebooku Music Centra i gdje
vidite poboljSanje?

Pozitivne strane su interakcija s kupcima i objave kvalitetnih informacija o proizvodu,
a negativne ne znam.

Koje su pozitivne i negativne strane objava na Instagramu Music Centra i gdje
vidite poboljSanje?

Objave su stvarno odli¢ne, konkretne 1 zanimljive. Sadrzaj zbog kojeg bi ih pratio
svaki glazbenik. Nema negativnih strana.

Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Euro-Unit, koje su prednosti i
nedostaci?

52



Rekao bih da i Music centar i Euro-unit imaju tog jednog prodavaca koji je Covjekov
covjek. Prodava¢ koji ti momentalno postane prijatelji vjeruje§ mu na rije¢ oko
proizvoda koje nisi prethodno proucio. Ne bih rekao da postoje neki znatni nedostaci
u komunikaciji obiju trgovina.

11. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Audio Pro Artist, koje su
prednosti i nedostaci?

S Audio Pro Artist trgovinom imam samo online iskustva, tako da je to parametar po
kojem ¢u suditi. Bili su relativno brzi u odgovoru, prodavac s kojim sam se ¢uo preko
telefona bio je uljudan i sveukupno sam zadovoljan s njthovom komunikacijom.
Music centar je isto tako briljirao u komunikaciji brzim odgovorima i slanjem ponude
na e-mail. Nemam zamjerke za obje trgovine.

3.4. Direktor glazbene $kole Zerjav, Marko Zerjav

1. Koji vam je najvaZzniji kanal za kupovinu i koliko Vam je vazno da se informirate
prije kupovine odredenog proizvoda?

Osobno preferiram kupovanje uzivo. Volim proizvod vidjeti i po moguénosti isprobati.
Naravno, kad to nije moguce ili kada isprobavanje proizvoda uzivo nije presudno, naru¢ujem
proizvod online. Prije kupovine proizvoda obavezno se o njemu informiram, prvenstveno na
web stranicama samog proizvoda, na raznim forumima, ali i u trgovini glazbenom opremom
u kojem ¢u ga kupiti ili na njegovim web stranicama.

2. Koji medij Vam je najvazniji za informiranje oko kupnje proizvoda?

Web stranica proizvoda kojeg kupujem primarni mi je medij za informiranje o proizvodu.
Takoder, volim procitati razna misljenja ljudi koji su isti proizvod ve¢ koristili ili ga jos
koriste. Naravno, web stranice trgovina u mom gradu ili blizoj okolici takoder su vazan dio
informiranja.

3. Utjecu li objave na drustvenim mreZama o Vasoj kupnji?

U pravilu ne, mada se zna dogoditi da me neka objava na druStvenoj mrezi potakne na
razmiSljanje o kupnji odredenog proizvoda.

4. Pratite li brendove i koji Vam je glavni razlog za pracenje brendova na drustvenim
mreZama?

Na druStvenim mrezama pratim odredeni broj brendova (ne mnogo), a glavni razlog je taj da
budem u tijeku s novostima koje nude pojedini brendovi.

5. Kakva vrsta sadrZaja Vas potice na kupnju odredenog proizvoda?
Rekao bih da me dvije vrste sadrzaja mogu potaknuti na kupnju odredenog proizvoda. S
jedne strane, to je obavijest o atraktivnoj cijeni za proizvod koji me ve¢ neko vrijeme zanima,

a nisam joS§ donio odluku o kupnji, a s druge strane, to moze biti video material u kojem
struéni ljudi (tehnicari ili vrhunski glazbenici) pricaju o proizvodu te prezentiraju i
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demonstriraju njegove znacajke. Nema bolje reklame za proizvod od videa u kojem prezenter
koji savrSeno vlada instrumentom nesto demonstrira.

6. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-
Unita i Audio Pro Artista na Facebooku? (ocjene od 1 do 5 i obrazloZite)

Komunikaciju sva tri spomenuta poslovna subjekta na Facebooku smatram vrlo dobrom. Ima
sitnih razlika u pristupima, no ne bih nikog posebno izdvojio. Ono $to mi se svida kod Music
Centra je veéi broj videa s demonstracijama proizvoda.

7. Kako biste ocijenili komunikaciju na druStvenim mreZama Music Centra, Euro-
Unita i Audio Pro Artista na Instagramu? (ocjene od 1 do 5 i obrazlozZite)

Nazalost, moram priznati da slabo pratim Instagram pa ne mogu reci objektivan sud.

8. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Facebooku Music Centra i gdje vidite
poboljSanje?

Kao pozitivne strane, naveo bih upravo one stavke koje sam ranije spomenuo, a to su objave
o akcijama odredenih proizvoda i demonstracije od strane glazbenika ili tehnicara. Kao
negativnu stranu naveo bih neto¢no predstavljanje odredenih osoba koje prezentiraju
proizvode. Primjerice, profesor gitare odmah ¢e na videu cuti da prezenter nije profesor kako
stoji u tekstu videa. Smatram da ¢e klasi¢nu gitaru najbolje prezentirati profesor klasicne
gitare, trubu profesor trube, klavir profesor klavira, elektri¢nu gitaru glazbenik koji u tome
ima najviSe iskustva i slicno. Takoder, mene osobno odbija pretjerana subjektivnost i
pretjerivanje u pozitivnim opisima glazbene opreme. Prema mom sudu, treba biti umjereniji i
Sto objektivniji. Kupca treba pridobiti kvalitetom i/ili cijenom proizvoda, a ne
preuvelicavanjem istog. Takoder, pripremajuci se za ovaj intervju, naiSao sam na tipfelere u
tekstovima na Facebooku. Takve greskice nisu presudne, no mogu negativno utjecati na
kupca.

9. Koje su pozitivne i negativne strane objava na Instagramu Music Centra i gdje vidite
poboljSanje?

Instagram ne pratim u dovoljnoj mjeri da bih mogao kvalitetno komentirati.

10. Kakva je komunikacija Music Centra u odnosu na Euro-Unit, koje su prednosti i
nedostaci?

Prednosti komunikacije Music Centra su ve¢ spomenute video snimke. Nedostatke (osim
ranije spomenutih) nisam uocio.

11. Kakva je komunikacija Music centra u odnosu na Audio Pro Artist, koje su
prednosti i nedostaci?

Komunikaciju Music Centra smatram vrlo dobrom, ¢ak i odlicnom. Kod komunikacije Audio
Pro Artista svidaju mi se dobro osmisljeni postovi koji osim samih informacija o proizvodu

sadrze 1 reCenice s kojima se priblize ljudima poput “Analogni raj”, “Ukoliko razmisljas o
kupnji aktivnih monitora, a nemas mjesta za sub, mora$ procitati ovaj tekst...”
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Sveuciliste VERN'

IZJAVA

kojom dajem odobrenje da se moj zavrsni / diplomski rad pod naslovom

Glazbene agencije na druStvenim medijima na primjeru
Euromusic agency d.o.o.

pohrani u javno dostupnom institucijskom repozitoriju Sveucilista VERN' te u javnoj
internetskoj bazi radova Nacionalne i sveuciliSne knjiznice u Zagrebu, sukladno
obvezi iz odredbe Clanka 83. stavka 11. Zakona o znanstvenoj djelatnosti i visokom
obrazovanju (NN 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09, 63/11, 94/13,
139/13, 101/14, 60/15).

Ovom izjavom, kao autor rada dajem odobrenje i da se moj rad, bez naknade, javno

objavi i besplatno u€ini dostupnim:
a) Siroj javnosti

b) studentima i djelatnicima ustanove.

Zagreb, 12.7.2021.
Barbara Modlic

(ime, prezime)

33143212947

(OIB)

(vlastoruéni potpis studenta)
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