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Koju drusStvenu mreZzu odabrati za oglaSavanje proizvoda ili usluge?

SAZETAK

Cilj rada je istraziti sliCnosti i razlike nekoliko vodeéih dru§tvenih mreza s obzirom na
mogucnosti poslovnog oglaSavanja, te predloZiti kriterije za izbor pojedine druStvene mreze s
obzirom na namjenu digitalnog oglasa. U radu ¢e se i na primjeru pokazati uporaba dru§tvene
mreZe za oglaSavanje proizvoda ili usluge. U dana$nje (digitalizirano) doba postoji velik broj
drustvenih mreza, kako besplatnih, tako i onih koje se plac¢aju. Sve teZe je konkurirati na
trzi$tu pa je vrlo vaZzno prepoznati kako se "probiti" na trziSte. Drustvene mreZe su postale
vrlo popularan izvor oglaSavanja proizvoda i usluga. U zavr§nom radu ¢ée biti istrazene
najpopularnije druStvene mreZe kao $to su Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn
i druge, a istraZivanje je pokazalo kako se za promoviranje proizvoda i usluga najvise Koriste

Facebook i Instagram.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, digitalno oglasavanje, digitalni oglas, promocija



Which social network to choose for advertising products or services?

ABSTRACT

The goal of this final paper is to research similiarities and differences between several leading
social networks based on capabilities of business advertising and to suggest criteria for the
choice of said social networks based on the purpose of digital advertisment. The usage of
social networks for advertising products and services will be shown on an example. In modern
(digitalized) age with the existance of both paid and free social networks it has become
increasingly difficult to stay relevant in the market and it has become more important to
recognize the potential breakthroughs. Social networks have become a very popular source of
advertising products and services. Most popular social networks such as Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn and others will be researched throughout the final paper.
Research has shown that Facebook and Instagram are the most used to promote products and

services.

Key words: social networks, digital advertising, digital advertisment, promotion
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1. Uvod

U dana$nje vrijeme uspje$nost poslovnih subjekata i njihova velika konkurentska prednost
neostvarive su ako ne postoji dobra medusobna interakcija s potro$ac¢ima. Uspjeh ne garantira
samo dobar proizvod, njegova niska cijena ili laka dostupnost, ve¢ je uz to vrlo vazno
odrZavati promocijske aktivnosti za sve zainteresirane sudionike. Kako bi proizvodaci
prezivjeli i rasli u suvremenom okruZenju, poduzimaju svakojake promotivne aktivnosti
kojima je cilj unaprijediti rast prodaje. Obzirom da se komunikacijska tehnologija sve vise i
brze razvija, primjenom dru$tvenih mreZa dolazi do novog kanala komunikacije izmedu
proizvodaca i potro$aca kroz kojeg se promoviraju proizvodi i usluge.

Komunikacija je postala gotovo nemoguéa bez drustvenih mreza. Prije njihove upotrebe ljudi
su koristili Internet kako bi nesto procitali ili naucili, a pojavom druStvenih mreza okrecu se
virtualnom svijetu koji ih odvodi u oblik komunikacije na na¢in da saznaju ne$to o drugima i
obratno, ali takoder i razmjenjuju informacije o zadovoljstvu proizvodima ili uslugama. Time
sve veéu vaznost dobiva e-marketing, koji djeluje na potroSacev odabir proizvoda odnosno
usluge. Sukladno tome poduzeca kao glavno sredstvo promocije koriste upravo druStvene
mreze.

Broj korisnika druStvenih mreza poveéava se iz dana u dan, a neke od najvise koriStenih su
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter i druge.

Svrha izrade ovoga rada je istraziti koriStenje druStvenih mreZa od strane proizvodaca za
promociju svojih proizvoda ili usluga; koje su njihove medusobne sli¢nosti i razlike te po

kojim kriterijima izabrati dru$tvenu mreZu za promociju aktivnosti.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

2.1. Oglasavanje

Pojam oglasavanje dolazi od engleske rijeci advertising $to znaci oglaSavati, a izvedena je od
latinske rije¢i adverter koja znadi odvratiti paZnju na nesto. Prema Kotleru, ,,oglasavanje je
bilo koji pladeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od

prepoznatljivog sponzora“ (Kotler, 2001:637).

Svrha oglasavanja je informiranje svih zainteresiranih sudionika o proizvodima ili uslugama,
odnosno da omoguéi njihovo olak$avanje izbora. Svojim djelovanjem treba uvjeravati
potroSace u kvalitetne karakteristike proizvoda i usluga te ih tako educirati na prihvatljiv
nacin. Kao sredstvo oglasavanja u suvremenom svijetu se naj¢e$ce koriste masovni mediji kao
§to su internet, televizija, radio, novine, ¢asopisi, plakati i sli¢cno. Pojavom dru$tvenih mreza
dolazi do novog sredstva oglasavanja kojemu se veéina proizvodaca okreée jer je njime

olakSano promoviranje proizvoda i usluga tako §to vrlo brzo i lako informacije dodu do

potro§aca upravo zbog njih.

2.2. Vrste oglaSavanja

OglaSavanje se moZe podijeliti u tri kategorije:

1) OglaSavanje proizvoda — odnosi se na promoviranje konkretne marke proizvoda te
brigu za njezin imidZ. Njime se Zeli postiéi kratkoro¢ni cilj - isprobavanje proizvoda u
§to vecoj mjeri. Ovakva vrsta oglaSavanja donosi vece troSkove pa je dobro

istovremeno koristiti institucionalno oglaSavanje koje je sljedeca vrsta oglasavanja.

2) Institucionalno oglaSavanje — ova vrsta je usmjerena na oglasavanje poduzeca kojim se

kreira imidz istog. TeZi dugoro¢nim ciljevima koji se odnose na sve buduce proizvode.

3) Utjecaj oglasa na stavove potroSaca — svaki proizvod treba izazvati i zadrZati paznju
potroda¢a. Cimbenici koji na to utjedu su veli¢ina oglasa, njegova dinamika, neobi¢an

oglas, boja oglasa i sli¢no.



2.3. Opéenito o drustvenim mrezama

Kako se razvio internet, tako su se pocele razvijati i dru§tvene mreze, online servisi koji
omogucuju komunikaciju i medusobno povezivanje korisnika. Pojava dru§tvenih mreza
zapocela je 1997. godine, a danas postoji viSe od stotinu drustvenih mreza koje nude razlicite
usluge, no sve imaju zajedni¢ku ulogu komunikacije. U dana$nje vrijeme druStvene mreze
imaju 1 marketinSku ulogu. Servisi druStvenih mreza su u stalnom napretku kako bi dali nove

mogucénosti korisnicima istih.

Prema istrazivanju Arbone, agencije za digitalni marketing, u Hrvatskoj su najpopularnije
druStvene mreze Facebook i Instagram. Facebook koristi 1.900.000 Hrvata, od kojih su
940.000 zenskog spola, a 960.000 muskog Sto bi znacilo da 4 od 9 stanovnika RH koristi ovu
drustvenu mrezu. Na Instagramu je aktivno 1.100.000 Hrvata, od kojih su 590.000 zenskog
spola, dok je 510.000 muskog, a to znaci da 1 od 4 stanovnika RH koristi Instagram.

Na Facebooku je najviSe korisnika u dobi od 25 do 34 godine, dok je na Instagramu od 18 do

24, §to bi znacilo da Instagram koristi vi§e mlada populacija.

Statistiku pobliZze objasnjava sljedeca slika:
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Slika 1: Usporedba koristenja Facebooka i Instagrama u RH

Izvor: Arbona

2.4. Svrha koristenja drustvenih mreza

Vecdinom se drustvene mreze koriste radi zabave, ali su se pocele u velikoj mjeri koristiti i u
poslovne svrhe. Oglasavanjem proizvoda ili usluga na popularnim druStvenim mrezama
omogucuje potencijalnim potro$ac¢ima laksi pronalazak i1 kontakt proizvodaca. Putem njih se
stvara bolja povezanost s klijentima, brzi protok informacija te precizan uvid u potrebe i
interes korisnika.

Klasi¢no oglasavanje drugacije je od oglasavanja na drustvenim mrezama. Na drustvenim
mrezama nema tocno odreden pocetak i1 kraj oglasavanja kao S$to je to u klasi¢nom

oglasavanju.



Marketing na druStvenim mreZama je sporiji i dugotrajniji proces ¢iji je cilj izgradnja i
uvecanje zajednice potencijalnih i vjernih potrosaca te na taj nacin zavrijediti povjerenje istih.
Obzirom da danas sve vise kupci odreduju vrijednost proizvoda, tome se valja prilagoditi.
Drustvene mreZe omogucuju da svojim sadrZajem, porukama i dizajnom proizvodaci
motiviraju potro$ace na medusobnu razmjenu onog $to oni nude te da tako dodu do $to veéeg

broja korisnika.

Tvrtke na ovaj nacin mogu vrlo brzo dobiti povratne informacije o svojim proizvodima i
uslugama te tako u relativno kratkom roku do¢i do odredene ciljane skupine potrosaca.
Pomocu drustvenih mreZza kreira se veza do sluzbenih web stranice te se tako unapreduje

poslovanje tvrtke.

2.5. Prednosti i nedostaci drus§tvenih mreza

Prednosti:

Drustvene mrezZe su lako dostupne i besplatne, a to omoguéuje lako povezivanje i sklapanje
novih prijateljstava, medusobnu interakciju. Nemaju vremensko ograni¢enje. Preko njih se
ostvaruje osjecaj pripadnosti kroz razgovor ili primjerice komentiranje fotografija. Veca je
dostupnost informacija i vijesti koje zanimaju sudionike, povezivanje ljudi istih interesa te
moguénost razglabanja o raznovrsnim temama. Takoder omogucuju lak$u interakciju izmedu
proizvodaca 1 potroSaa kroz promoviranje usluga i proizvoda. Monolog koji je
karakteristican za televiziju, tisak i radio postaje dijalog gdje se od potroSaca dobivaju
povratne informacije. TroSkovi oglasavanja na dru§tvenim mreZama su znatno manji od

tradicionalnog nac¢ina oglaSavanja.

Nedostaci:

Glavni nedostatak druStvenih mreza je gubitak privatnosti gdje vlastiti podaci nisu vise

vlastiti, ve¢ pripadaju dru$tvenoj mreZi te tako sva njihova prava zadrzava vlasnik mreZe.

Manipulacija privatnih podataka u marketinske svrhe predstavlja takoder problem jer dolazi

do toga da marketinske kuce imaju korist od razli¢itih privatnih podataka. Dru§tvene mreze



Salju podatke svojih korisnika marketin§kim kompanijama iako tvrde da su osobni podaci

posve zaSticeni.

Korisnici dru§tvenih mreZa ¢esto zaborave na to koliko one utje¢u na realni socijalni svijet te
se tako od njega otuduju i time sve viSe pridaju vaznost virtualnom svijetu na druStvenim
mrezama. Stvara se osjecaj pripadnosti druStvenim mrezama zami$ljenom kao virtualna
zajednica, dok s druge strane trpi stvarni svijet. Tu se javlja ovisnost o dru§tvenim mreZama i

Zelja za $to boljim iskazom u virtualnom svijetu.

Takoder postoji velika opasnost za djecu koja mogu biti meta pedofilima koji se najcesce

lazno predstavljaju kako bi stupili u kontakt s njima i zadovoljili svoje potrebe.



3. Metodologija rada

3.1. Oglasavanje na Facebooku

Drustvenu mrezu Facebook je 2004. godine osmislio Mark Zuckerberg s ciljem povezivanja
studenata na Harvardu kako bi medusobno razmjenjivali informacije. Prvobitno je sluzila za
fakultete, zatim srednje $kole te u konacnici za tvrtke i za bilo koga tko Zeli postati korisnik
ove drustvene mrezZe. Facebook je 2008. godine postala najpopularnija drustvena mreza, a
danas broji oko 2 milijarde korisnika. Gotovo svaka tvrtka ima izradenu stranicu svog

poduzeca na Facebooku gdje objavljuje svoj sadrzaj.

Na ovoj druStvenoj mreZi postoji moguénost Facebook Ads. To je usluga koja omogucuje
slanje poruke onom dijelu korisnika za kojeg se smatra da bi bio zainteresiran za proizvode i
usluge, odnosno ima moguénost za usmjerenje komunikacije prema odredenim kriterijima

primjerice prema lokaciji, spolu, dobi, jeziku, obrazovanju, interesima i drugim zna¢ajkama.
OglaSavanje se moZe provoditi na 2 na¢ina:

1) Poslovna Facebook stranica — kako bi se uspje$no odrzavao imidz tvrtke potrebno je
odrzavati stranicu raznim objavama kojim ¢e prikupiti "like-ove" odnosno sljedbenike
te tako navesti potencijalne potro$ace na poZeljne radnje. To se ostvaruje primjerice

akcijama, novim proizvodima ili uslugama, raznim dogadajima i sli¢no.

2) Facebook oglasi — promoviranje tvrtke i njezinih proizvoda i usluga moguée je uz

kreiranje ovih oglasa koji se prikazuju Zeljenoj populaciji
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Slika 2. Oglas na Facebooku agencije KupiMe.hr
Izvor: (Facebook, 2019.)

3.2. Oglasavanje na Instagramu

Instagram je mobilna aplikacija koja funkcionira na principu drustvene mreze. Nastala je
2010. godine, a 2012. je otkupljena od strane vlasnika Facebooka. U pocetku je ova drustvena
mreza dosta zaostajala u popularnosti od Facebooka, ali danas ona ima sve veéi broj
korisnika. Blizi se broju korisnika Facebook drustvene mreze. Kako popularnost ove
aplikacije raste, tako proizvodaci svoju priliku za oglasavanje vide upravo u ovoj drustvenoj
mrezi. Instagram oglas moguce je objaviti u tri razli¢ita oblika: kao foto oglas koji ima izgled
regularne foto objave uz naznaku kako se radi o sponzoriranom sadrzaju, kao oglas u obliku

video zapisa i "carousel" oglas odnosno oglas koji sadrzi vise fotografija u nizu.

Broj konkurenata u oglasavanju na ovoj drustvenoj mrezi raste sve vise, ali to ne mora znaciti
da nema prostora za uspjeh. Kvalitetnim sadrzajem i pravilnim oznakama moguce je relativno

brzo podiéi svijest o brendu te samim time i prodajnim konverzijama.



mo  kupimehr :

SAMO DANAS

DODATNI POPUST

N1

xy 12:00h - 23:5%h

e

oQv W

Svidamise: 6

kupimehr | & DODATNI POPUST od 12:00 h - 23:59
hé 4 Danas je dan kada DODATNO
snizavamo vec sniZene cijene!

Dodatni popust od 12% se automatski obracunava s
pocetkom u 12:00!

Pozuri na www kupime.hr jer se svakim satom
popust smanjuje!

#countdown #popust £usteda #kupimehr #putovanja
#ljepota #zdravije #lijepa #adrenaline #weliness
#zabava #zagrebnightlife #croatiafulloflife #croatia

Slika 3. Oglas na Instagramu agencije KupiMe.hr

Izvor: (Instagram, 2019.)

3.3. Oglasavanje na YouTube-u

Drustvena mreza na kojoj se najvise dijele video zapisi naziva se YouTube. Uz Google ona je
druga najveca trazilica na svijetu. Iz tih razloga ova drustvena mreza ima izniman potencijal
za oglasavanje, pogotovo ako se uzme u obzir da je upravo video kljuéni marketinski alat.
YouTube je izvrstan alat za sve faze korisnickog putovanja, a to su: edukacijski video uradci
u pocetnoj fazi, video uradci koji usporeduju razli¢ite proizvode, usluge ili lokacije u drugoj

fazi te recenzentski video uradci brendova i specifi¢nih proizvoda u posljednjoj fazi.



Postoje dvije vrste oglasa:

1)

2)

TrueWiew oglasi — dijele se na In-Stream 1 Discovery oglase.

In-Stream oglasi krecu s emitiranjem prije, za vrijeme ili na zavrSetku videa, a glavna
im je karakteristika da se mogu preskoc€iti nakon 5 sekundi prikazivanja, odnosno
mogu se ugasiti ako nije zanimljiv korisniku. Tako se novac daje samo na one klijente
koji su zainteresirani za proizvod ili uslugu. Ono §to je bitno za oglasivaca je da u

prvih 5 sekundi privuce i zainteresira korisnika.

Discovery oglasi se prikazuju kada korisnik pokuSa nesto pronaci na nadin da se
pojavljuju u sekciji preporuc¢enih videa, na naslovnoj stranici ili kao dio rezultata
pretrazivanja. Kako bi potaknulo korisnike da pregledaju oglas, oglasiva¢ bi trebao

izraditi zanimljiv 1 samim time privlac¢an naslov. Ovaj nacin se plac¢a klikom na oglas.

Bumper oglasi — video uradci koji ne traju duze od Sest sekundi. Pokrecu se prije, za
vrijeme ili poslije videa. Razlikuju se od In-Stream oglasa po tome $to ih se tijekom
emitiranja videa ne moze prekinuti. Najcesce se koriste za povecanje svijesti i dosega
brenda. Naplacuju se prema broju pregleda to jest oglasiva¢ ih pla¢a kada dosegnu

1000 pogleda.

Kako Poslujemo /// KupiMe.hr

Slika 4. Oglas na YouTube-u agencije
KupiMe.hr

Izvor: (YouTube, 2010.)
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3.4. OglaSavanje na ostalim druStvenim mrezama

Uz prethodno opisane druStvene mreze postoji jo$ nekolicina njih koje se koriste u svrhe

oglaSavanja proizvoda ili usluga kao §to su Twitter, LinkedIn, Google+ i druge.

1)

2)

3)

Twitter — druStvena mreza koja je jedna od vecih konkurencija Facebooku, a
popularna je zbog svoje jednostavnosti. Na njemu se moZe objaviti tekst s najvise 140
znakova $to omogudéuje bolji pristup brzim i najvaznijim informacijama. Pomoéu
Twittera mogu se privlaciti korisnici na web stranice proizvodaca, promovirati usluge

i proizvode ili poslovne rezultate. Oglasi se mogu postavljati na razliite nacine.

LinkedIn —prva druStvena mreza posvecena poslovanju s vise od 230 milijuna
korisnika. Profil na njemu izgleda poput online Zivotopisa. Uz njegovu pomo¢ mogu
se lakSe pronaci novi djelatnici za tvrtku ili klijenti za posao. Postoji moguénost
uclanjenja korisnika u razli¢ite grupe u kojima bi bili klijenti ili koje su usko vezane za

djelatnost tvrtke.

Googlet+ - drustvena mreza nastala 2011. godine koja omogucava dijeljenje
fotografija, video uradaka, linkova i lokacija, ali samo s odredenom skupinom ljudi.
Na njemu postoje tako zvani krugovi koji se stvaraju od strane korisnika primjerice
obitelj, posao, prijatelji i slicno. Ukoliko tvrtka napravi profil na ovoj drustvenoj
mrezi, klijenti ¢e je modi pronadi i na drugim Google alatima te ¢e tako lakse doc¢i do

nje putem trazilice.

Slika 5. Logo razli¢itih drustvenih mreza

Izvor: (jetweb, 2019.)
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3.5. Mjerenje uspjeSnosti oglasavanja na druStvenim mrezama

Ako se ne prate i ne mjere rezultati oglasavanja onda se ne mozZe niti znati koji oblik donosi

najbolje rezultate. Posto su drudtvene mreZe dugotrajan proces, nije za ocekivati da ¢e se

rezultati i pozitivno mjerenje konverzije pojaviti odmah. Vazno je redovito pratiti aktivnosti

kako bi se vidjelo donose li one konkretne rezultate. Karakteristike koje ¢e se mjeriti ovise o

samim potrebama klijenta. Glavne su sljedece (Ilija Brajkovié, Poslovni dnevnik):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Porast broja fanova/sljedbenika — ova aktivnost naravno ne smije biti osnovno mjerilo
uspjesSnosti tvrtke, no to ne zna¢i da nije vazno. Kod nekih proizvodaca ova

karakteristika moZe biti vrlo kljucan faktor uspjes$nosti te tako predstavljati jedan od

osnovnih ciljeva u samom procesu. Sto viSe korisnika upozna vrijednosti proizvodaca,

vece su Sanse da postanu samim klijentima istih.

Porast interakcija — jedan od vrlo bitnih pokazatelja komunikacije na dru$tvenim
mreZama. Sto vise komunikacija kruzi, to bolje za poduzece, ali treba pripaziti na

smisao komunikacije, odnosno da njezin rezultat ne donose samo povecanje

interakcije, veé i dobit.

Doseg oglasa i objava — veéi broj interakcija rezultira i veéim brojem dosega objava.
Samim time kada raste doseg objava, kretanje je u pravom smjeru jer ¢e se za svakog

potencijalnog klijenta na¢i ono §to ga interesira.

Broj posjeta na web stranicu — potrebno je pratiti koliko korisnika dru$tvenih mreza
posje€uje web stranicu proizvodaca jer se same konverzije u vecini slucajevima
dogadaju upravo na web stranici. Kao alat analiziranja preporucuje se koristenje UTM
kodova koji prepoznaju s kojih kanala dolaze posjetitelji na stranicu te koji se rezultati

postignu od njih.

Broj upita — krajnji rezultat svih aktivnosti bi trebali biti upravo upiti za proizvodima i
uslugama. Potrebno je pratiti i mjeriti koliko korisnika drustvenih mreza i u kojoj

koli¢ini posjecuje web stranicu i ostavlja upite.

Broj lajkova i komentara — broj komentara i oznaka "svida mi se" na objavama
proizvodaca daju istima pregled uspjesnosti na naéin da oni vide u kojoj mjeri takve

objave zanimaju potencijalne klijente.
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4. Opis istrazivanja i rezultati istraZivanja o KoriStenju

drustvenih mreza u svrhu oglasavanja

4.1. Primjer oglasavanja proizvoda na drustvenim mrezama

Kao primjer usporedit ¢e se oglaSavanje proizvoda Lino lada Gold poduzeéa Podravka koje

oglaSava svoje proizvode na Facebooku, Instagramu i YouTube-u.

Podravka
26. lipnjau 17:18- Q

[PODRAVKI 11 ODLICJA SUPERIOR TASTE AWARD]

Tako smo sretni i ponosni $to je nas trud prepoznat i u svijetu!

Nasi su proizvodi dobili ¢ak 11 odli¢ja Superior Taste Award za najbolji okus,
a posebno su zasjali Lino lada Gold i Heljdin kruh s orasima od Zita |
Hvala vam $to nas podrZavate i potiCete da budemo sve bolji @ @@

Vise moZete prodifati na: hitp://bit ly/Superior-Taste-Awards-Podravka

11NAGRADA

OO @ 578 60 komentara Podijeljenc 25 puta

g Svida mi se () Komentar &~ Podijeli @~

Slika 6. Oglas Lino lada na Facebooku

Izvor: (Facebook,2019.)
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w@Eg= podravka_hrvatska « Pratim

podravka_hrvatska [PODRAVKI 11
ODLICJA SUPERIOR TASTE AWARD)
Tako smo sretni i ponosni $to je nad
trud prepoznat i u svijetu!

Nasi su proizvodi dobili éak 11 odligja
Superior Taste Award za najbolji okus,
a posebno su zasjali Lino lada Gold i
Heljdin kruh s orasima od Zita

Hvala vam §to nas podriavate i
poti¢ete da budemo sve bolji @ @

#podravka #podravkahr
#podravkahrvatska #zagreb
#koprivnica #croatia #superiortaste
#superiortasteaward #lino #linolada

Hlmmladamald Saiba Sealib Eonmaba

Qg A

11NAGRADA Svida mi se: 1,421

Slika 7. Oglas Lino lada na Instagramu

Izvor: (Instagram, 2019.)

> » o) o007/

Lino lada - Razmazi me sada

Slika 8. Oglas Lino lada na YouTube-u

Izvor: (YouTube, 2018.)
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Na slikama je prikazano oglasavanje istog proizvoda, Lino lada Gold, na razli¢itim
drustvenim mrezama. Oglas je identican, osim §to je na Instagramu iskoriStena mogucnost
dodavanja takozvanih "hashtagova" odnosno oznaka kojima se poblize opisuje proizvod.
Moguce je vidjeti kako je oglas na Facebooku dobio 578 reakcija odnosno oznaka "svida mi
se", dok je na Instagramu dobio 1421 oznaku. Takoder i broj komentara se razlikuje, na

Facebooku je 69 osoba komentiralo oglas, a na Instagramu samo 3.

Iz navedenog bi se moglo zakljuciti kako je na Instagramu oglas doSao do veéeg broja

korisnika jer ih je viSe i reagiralo na isti.

Oglas se prikazuje 1 na YouTube-u u obliku videozapisa koji je dosad dobio 312.332

pregleda. Poveznica na isti je https://www.youtube.com/watch?v=CDle2PCGhDY.

4.2. Sli¢nosti i razlike drustvenih mreza s obzirom na mogucéosti poslovnog oglasavanja

Drustvene mreze u pogledu oglasavanja imaju kako sli¢nosti, tako i razlike. Obzirom da neke
posjeduje isti vlasnik, moze se ocekivati da one imaju ve¢i broj sli¢nosti, nego razlike. U

nastavku ¢e se one poblize opisati.

1) Sli¢nosti

Facebook i Instagram, kao dvije najpopularnije drustvene mreze, posjeduje isti vlasnik te
koriste istu podlogu za oglaSavanje. Na njima je moguce postaviti oglas u obliku slike ili
videozapisa. Oglasi se postavljaju na jednostavan nacin tako $to se na pocetnoj stranici
odaberu ikone za dodavanje novog sadrzaja, izaberu iz uredaja, opiSu i na kraju objave.
Korisnici ovih drustvenih mreza imaju moguénost komentirati oglase te ostavljati reakcije na
njih. Na Instagramu je popularno objavljivati objave u obliku price koja traje 24 sata te pruza
mogucnost uvida u broj pregleda od strane korisnika, a na Facebooku je to manje u upotrebi.
Na objavama je dostupno oznacavati profile osoba ili stranica. Na YouTube-u je takoder

jednostavno objaviti oglas, gdje ikona kamere pruza mogucnost prenosenja videozapisa.

2) Razlike
Kako postoje sli¢nosti medu drustvenim mrezama, tako postoje i razlike. Jedna od razlika
izmedu Facebook i Instagram oglasavanja je ta S$to se na Instagramu uz objavu ne moze

staviti link koji bi vodio primjerice na web stranicu tvrtke, dok je na Facebooku to moguce.
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Takoder na Facebooku ima viSe vrsta reakcija na objavu (oznaka svidanja, super, tuzZno,

veselo, ljutito, za¢udujuce), dok na Instagramu postoji samo oznaka svidanja. Na YouTube-u

je moguée postavljanje oglasa samo u obliku videozapisa.

4.3. Kriteriji za izbor drustvene mreZe za poslovno oglasavanje

Da bi poslovno oglasavanje bilo uspje$no i donijelo pozitivne rezultate, potrebno je dobro

promisliti i istraZiti u koje drustvene mreZe bi valjalo uloziti truda i vremena. Nema potrebe

za otvaranjem profila na svim druStvenim mrezama koji se kasnije ne bi mogli kvalitetno

odrzavati. Iz tih razloga prema Kuhadi, agenciji za internet marketing, postoje odredeni

kriteriji koji pomaZzu u odluci za izbor drustvene mreze u svrhu oglaSavanja, a opisat ¢e se

neki (Kuhada, 2016.):

1) Pokrivanje Siroke publike — ukoliko je cilj doprijeti do §to vedeg broja korisnika

2)

3)

4

odnosno potencijalnih klijenata, potrebno je provoditi oglasavanje upravo na
dru$tvenim mreZama koje imaju najveéi broj korisnika kao $to su Facebook, YouTube,

Twitter ili Instagram.

B2B tvrtke — kada su u pitanju tvrtke koje Zele svoje proizvode ili usluge prodavati
drugim tvrtkama, potrebno je odabrati druStvenu mrezu upravo tog karaktera gdje su

aktivne zaposlene osobe. Preporuca se izabrati LinkedIn kao takvu drudtvenu mrezu.

Vizualna djelatnost i Sirenje svijesti o brendu —kada djelatnost proizvodaca ima
odredeni vizualni aspekt koji se moze prikazati i za kojeg je publika zainteresirana,
trebaju se koristiti drus§tvene mreze koje to omoguéuju, kao §to je Instagram, Pinterest

i sli¢ne.

Dvosmjerna komunikacija — ako se tvrtka Zeli angaZirati u stvaranju odnosa s
potencijalnim kupcima na nacin da odgovara na pitanja i razmjenjuje s njima
informacije i misljenja, bilo bi dobro da oglasava proizvode i usluge na drustvenoj

mreZi koja je orijentirana na dvosmjernu komunikaciju, primjerice Twitter.
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S. Rasprava

Drustvene mreZe su od velikog znacaja i bit ¢e prisutne medu ljudima jo§ dugo vremena. To
bi znacilo da bi sve tvrtke trebale imati profile na drustvenim mreZama te ih aktivno koristiti u
svrhu promocije svojih proizvoda i usluga. Proizvodaci koji pak odluce ignorirati druStvene
mreZe ne nalaze se u zavidnom poloZaju, nego im prijeti opasnost ¢ak i od propadanja. S

druge strane potros$aci su ve¢ sada naviknuti prije kupnje provjeriti proizvodaca na drustvenim
mrezama te ukoliko imaju nekih pitanja, Zele dobiti odgovor putem dru$tvene mreZe u §to

kra¢em roku.

Kako bi proizvoda¢ uspje$no izdvojio svoju tvrtku od ostalih, potrebno je pristupiti
dru$tvenim mreZzama ozbiljno i strate$ki. DrusStvene mreZe nude mno$tvo nadina za

promociju, samo je potrebno pronaci one koji odgovaraju tvrtki najvise.

Nakon odredenog vremena kori§tenja drustvenih mreza, proizvodaci po€inju svoje pratitelje,
odnosno potro§ade smatrati prijateljima te se brinu o njihovim interesima. Sto se vise uloZi u
odrzavanje tvrtke na dru$tvenim mreZama, one ¢e postati efikasnije. Dolazi do toga da svaka
objava odnosno oglas bude zamijecen i prihvaéen od strane potrosaca. Konkurencija je danas
sve veca, stoga je vazno zauzeti se za marketing na drus$tvenim mreZama jer ga gotovo svaka

tvrtka shvaca ozbiljno te se putem njega nastoji plasirati na Sto bolji polozaj.

Da bi se ostvarili zamisljeni marketin$ki ciljevi, potrebno je mjeriti utjecaj aktivnosti na
dru$tvenim mreZama, a u to ulaze praéenje i nadziranje korisnika koji dolaze na web stranicu
putem druStvenih mreZa; mjerenje prihoda koji se ostvare na stranici zahvaljujuéi
promoviranju preko drustvenih mreZa; istraZivanje stranica i sadrZaja koji se dijele na mrezi te

njihov nacin i mjesto dijeljenja; dodavanje moguénosti koja vodi s profila na web stranicu.
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6. Zakljucak

U radu su predstavljene najpopularnije druStvene mreZe za oglaSavanje proizvoda i usluga,
njihove karakteristike, medusobne sli¢nosti i razlike te kriteriji za njihov odabir u svrhu
oglagavanja. Takoder je na primjeru prikazano oglaSavanje proizvoda na Facebooku i

Instagramu.

Obzirom da je danas broj konkurencije sve ve¢i, ponudaci svoje oglaSavanje preusmjeravaju
na kanale koji su najbliZi potencijalnim klijentima, a to su upravo druStvene mreze. Kako bi
uspjeli i ostvarili pozitivne rezultate, potrebno je dobro analizirati i istraZiti koja bi druStvena
mreZza bila najbolja za oglasavanje njihovih proizvoda i usluga. Proizvodaci bi trebali po tome
sami procijeniti koja bi im druStvena mreza odgovarala za poslovno ogla$avanje, a to ovisi
kakvom se djelatno$éu bave. Ukoliko je cilj doprijeti do $to veceg broja klijenata, koristit ¢e
one drustvene mreze koje imaju veéi broj registriranih korisnika. Ako je to pak tvrtka koja
svoje proizvode i usluge Zeli prodavati drugim tvrtkama, trebala bi izraditi profil na onoj

drustvenoj mrezi koja omogucuje pronalazak zaposlenih osoba u pojedinim tvrtkama i sli¢no.

Danasnje druStvene mreze pruZaju veéinom sliéne moguénosti oglaSavanja kao §to su
postavljanje raznih objava, slika, videozapisa, samo je potrebno iskoristiti te moguénosti, biti

kreativan i istaknuti se na nacin koji bi se svidio §iroj javnosti.

Statistika govori kako je koriStenje drustvenih mreZa u porastu te se predvida da ¢e rasti jo§

dugo vremena, stoga je vazno biti u trendu i pratiti razvoj u svrhu ostvarenja ciljeva.

PreporuCuje se da svaki proizvoda¢ bude aktivan na druStvenim mreZama te se na svoj

individualan nacin istakne od konkurencije.
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