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SAZETAK

Zavr$ni rad Drustvene mreze kao vazan online marketinski alat bavi se prednostima i
nedostatcima oglasavanja na drustvenim mreZzama. Razvoj novih tehnologija, posebice
Interneta i druStvenih mreza dosegao je visoku razinu, a samim time oni su postali jedni od

neizbjeznih kanala oglaSavanja proizvoda i usluga.

Drustvene mreze promijenile su nacin na koji mlada, ali i dobar dio srednje i starije populacije
komunicira. Njihovom pojavom promijenio se i nacin rada marketinga u uspostavljanju
kontakta sa potroSacima. DruStvene mreze kao §to su Facebook, Instagram i YouTube vise
nisu samo platforme za dijeljenje zabavnog sadrzaja i komunikaciju, ve¢ se njima sluze i

poslovni ljudi iz cijelog svijeta.

Cilj ovog zavrS$nog rada je poblize objasniti funkcioniranje drustvenih mreza, oglaSavanje na

istima 1 samu svrhu tog nacina oglasavanja.

Kljucne rijeci: oglaSavanje, druStvene mreze, marketing, internet



ABSTRACT

The paper Social networks as an important marketing tool deals with the advantages and
disadvantages of social media advertising. The development of new technologies, especially
the Internet and social networks, has reached a high level, and thus they have become one of

the inevitable channels for advertising products and services.

Social networks have changed the way younger, but also a good part of the middle and older
population communicates. With their appearance, the way of marketing has changed in
establishing contact with consumers. Social networks such as Facebook, Instagram and
YouTube are no longer just platforms for sharing entertainment content and communication,

but are also used by business people from all over the world.

The main goal of this paper is to explain in more detail the functioning of social networks,

advertising on them and the very purpose of this method of advertising.
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1. UvOD

Danas u svijetu postoji preko 100 razlicitih drustvenih mreza, odnosno web stranica koje
nude razne usluge kao $to su komunikacija s prijateljima, objavljivanje zanimljivih sadrzaja,
informiranje 1 sli¢no, sve imaju jednu zajedni¢ku svrhu, a to je povezivanje ljudi sli¢nih ili
istih interesa iz cijelog svijeta.(Informaticki portal: PCChip) Generacije mladih ljudi koriste
drustvene medije za medusobnu komunikaciju i dijeljenje zanimljivih sadrzaja, a stariji
korisnici Cesto pronalaze i stupaju u kontakte sa svojim starim poznanicima i kolegama. U
ovom radu analizirat ¢e se prednosti i nedostatci koriStenja marketinga na druStvenim
mrezama.

U drugom poglavlju objaSnjavaju se pojmovi masovnih medija, drustvenih mreZa te
njihov nastanak. OglaSavanje kao oblik prezentacije proizvoda vrlo je bitan segment u
prodaji istih. Postoji mnogo vrsta i nac¢ina oglaSavanja, ali u danasnje vrijeme svakako je
najpoznatije oglaSavanje na internetu, ali to ne znaci da ne postoji oglaSavanje i u novinama,
na televiziji ili plakatima. Velika vecina ljudi viSe vjeruje tradicionalnim medijima dok
prema novima kao S$to su upravo druStvene mreze, imaju negativne predrasude.
(Informaticki portal: PCChip) Takav je slucaj jer na drustvenim mrezama svatko moze
izraziti vlastito misljenje ili postaviti pitanje.

Trec¢e poglavlje govori o oglaSavanju, procesu i1 vrstama oglasavanje. Objasnjeni su i
pojmovi koje ljudi €esto poistovjecuju s oglasavanjem kao $to su propaganda i reklama.

U cetvrtom poglavlju objasnjenii su marketing na internetu i druStvenim mrezama te
koliku uspjesnost ova vrsta marketinga zapravo donosi. Svim tvrtkama je glavni cilj profit,
pa tako ni u ovom slucaju nije puno drugacije.

Moguénost komunikacije izmedu cijeloga svijeta u privatnom i javnom sektoru jedna je
od najvecih prednosti upravo drustvenih medija. Ovisno o tome kako Zelimo, svoje misli,
podatke 1 saznanja mozemo lako podijeliti s pojedincem ili odredenom skupinom ljudi.
Kada se ljudi jednom medusobno poveZzu i umreze, suradnja im naglo pocinje rasti i
povezuju se sa sve viSe timova, pojedinaca, grupa i tvrtki. Budu¢i da oko sebe skupljaju
krug ljudi koji misle i Zele isto, preko tog povezivanja, tvrtke mogu razvijati i svoje
marketinSke alate. Takoder tvrtke koje se bave istom strukom mogu si medusobno

savjetovati alate koji se mogu ili ne mogu koristiti na drustvenim mrezama



2. MASOVNI MEDIJI

Masovni mediji zajednicki je naziv za komunikacijska sredstva. Definira se kao sredstva
javnog priop¢ivanja i ustanove koje djeluju na mnogobrojne slusatelje, gledatelje ili Citatelje.
Uloga medija mijenja se ovisno o promjenama u drustvu, oni su uvijek odraz drustvenih
odnosa ili kako teoreticari medija isticu ,,mediji uvijek preuzimaju oblik i kolorit socijalnih i

politickih struktura u koje su ukljucene* (Dulci¢, 2014.: 89).

Drustvo za komunikacijsku i medijsku kulturu (2016.) napravilo je podjelu masovnih
medija na tradicionalne i nove, a takoder se mogu podijeliti na:
a) auditivne (zvuk);
b) vizualne (slika);
c) audiovizualne (zvuk i slika).
Isto tako zbog svoje veli¢ine i uloge postoje podjele masovnih medija prema tipu (knjiga,
novine, film, radio, televizija, CD, DVD), dosegu i razini (lokalni, nacionalni i medunarodni),

programu i obliku vlasniStva.

U vremenu u kojemu se nalazimo izbor medija za oglaSavanje veci je no ikada. Svaki od
medija ima svoje prednosti i nedostatke, aneki od njih ne bi mogli odrzati svoje postojanje bez
oglasivaca koji im donose veliki udio u prihodima. Izbor medija bazira se na dometu,
ucestalosti 1 utjecaju, zatim odabiru unutar glavnih vrsta medija, odabiru prijenostnika medija

i vremenskom tempiranju medija. (Kotler, 2006.; 783.)

Televizija je postala mediji u koji oglasivaci ulazu najvise sredstava. Najlak$e i najbrze se
dolazi do ciljane publike koja je zatim u kratkom vremenu izloZena velikom broju informacija
u obliku kombinacije slike, zvuka i pokreta. MozZe se oglasavati bilo koji proizvod, osim
duhanskih i alkoholnih proizvoda, niti oglasavanje u kojem se Zene i muskarci prikazuju na
uvredljiv ili ponizavaju¢i nacin, iz bilo koje zemlje na svim televizijskim programima.
(Medijska pismenost.hr) Takoder velika prednost ove vrste oglasavanja je i mogucnost
periodi¢nog ponavljanja reklame. Nedostatak je visoka cijena zakupa koja ovisi o dobu dana u

kojem ¢e se reklama emitirati te visoki troSkovi proizvodnje. (Belak, 2008.: 160.)

Rastom i razvojem broja komunikacijskih sredstava i medijskih kanala povecao se i broj
publike koja postaje sve raznovrsnija. Svaki od recipijenata poruke prima i, ovisno o svojoj

drustvenoj okolini, interpretira proc¢itano/videno/slusano na vlastiti nacin.



Komunikacijski mediji termin je Kkoji je nastao povezivanjem tradicionalnih medija s
racunalnom tehnologijom i internetom. (enciklopedija.hr) Ovakva vrsta medija omoguéava
interakciju izmedu novinara odnosno posiljatelja poruke i Citatelja te poruke. Pojava interneta
gotovo potpuno nadilazi odnose vremenske i prostorne udaljenosti. Bilo tko i bilo gdje u
svakom trenutku moze nesto objaviti putem interneta i ta vijest odmah je dostupna svima koji
takoder imaju pristup internetu bez obzira na to gdje se nalazili. Masovni mediji rezultat su

tehnoloskih izuma kao §to su tiskarski stroj, prijenos radiovalova, kamera i racunala.
2.1.Novi mediji

Novi mediji nisu to¢no definirani jer se oni gotovo svakodnevno mijenjaju, ali najbolje ih
opisuje definicija McQuaila (Mass Communication Theory An Introduction, 1994.) u kojoj
navodi da su novi mediji zapravo kombinacija telekomunikacija i informatike. Niti ova
definicija nije u potpunosti tocna jer primjerice ,,pametni* televizor moze, ali i ne mora biti
povezan s internetom kako bi vrsio svoju funkciju medija. Tradicionalni mediji visSe ne mogu

zadovoljiti potrebe nove publike koje aktivno kreiraju medijske sadrzaje (Markoti¢, 2016.)

Nove medije odlikuje interaktivnost, digitaliziranost, nelinearni pristup sadrzaju,
multimedijski nain prezentacije, a oznacavaju razne oblike sadrZaja, prikaza i prijenosa.
(Perusko, 2011.; 203.) Do toga je dovelo medusobno priblizavanje tradicionalnih masovnih

medija 1 racunalne tehnologije te nastanak novih medija poput interneta. (Perusko, 2011.; 36)

Novi mediji su podrucje medija koje se razvilo kulturnom i tehnoloskom revolucijom, a u
kojoj sredi$nju ulogu u distribuciji, pohrani 1 proizvodnji audio 1 audiovizualnih sadrzaja
dostupnih preko druStvenih mreza i sustava za razmjenu podataka, imaju racunalo, pametni
telefon, pametni televizori, tablet, igra¢e konzole i drugi uredaju medusobno povezani
internetom. Obuhvacaju World Wide Web, webcast, podcast, racunalne igre i sli¢nih

digitalnih medija. (HRT)

Od tradicionalnih medija novi mediji se razlikuju najvise po tome Sto povecavaju i
olakSavaju amatersku proizvodnju medijskih proizvoda. Kroz nove medije nastale su i nove
medijske prakse kao $to je gradansko novinarstvo, a koje koristi interaktivnost i moguénost

distribucije kroz drustvene mreze 1 internet. (Perusko, 2011.; 37.)



2.2. DruStvene mrezZe

Drustvenu mrezu, u principu mozemo definirati kao uslugu zasnovanu na Webu koja
dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ograni¢enog sustava, artikulira
listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu kontakata s
onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava. (Grbavac, J., V., 2014.; 208.) Covjek
je drustveno bice, zanima ga komunikacija 1 razmjena informacija, a upravo zbog toga
drustvene mreze stekle su veliku popularnost gotovo odmah po svom nastanku. Drustvene
mreze koriste se za povezivanje i komunikaciju S poznanicima, ali i za upoznavanje novih
ljudi koje inace ne bi imali prilike upoznati. Glavno obiljezje svih drustvenih mreza su
univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao 1 zajednicki interes koji drzi grupe ljudi
zajedno i samim time daje popularnost svim drustvenim mrezama dana$njice. (Grbavac,
Jacinta, Vitomir, 2014.; 207)

Drustvene mreze postoje ve¢ duzi niz godina na Internet komunikacijskom prostoru, a
podjelom na razli¢ite teme, ovisno o vlastitom interesu ljudi se grupiraju u skupine. Kao $to
je prikazano na slici 1 vidimo da se druStvene mreZze dijele na one za konverzacije i
interakcije. Na mrezama za konverzaciju objavljuju se i dijele razni zabavni i informativni
sadrzaji, a mreze za interakciju sluze za kupovinu i umrezavanje. Osim toga na drustvenim
mrezama mogu se igrati igre i dijeliti lokacije. Osim razmjene znanja, zanimljivosti i
informacija, ljudi u tim grupama dobivaju osjecaj pripadnosti, samopouzdanje i sigurnost u

svakodnevnom radu.

foelol Conmctoc soeces FR TN

Slika 1 Komunikacijska sredstva i tehnike

Stavovi poslodavaca prema drustvenim mrezama su razliciti, a kre¢u se od toga da brane
ikakvo koristenje druStvenih mreza na poslu 1 za vrijeme radnog vremena, do poticanja
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koriStenja istih. Tvrtke i organizacije koje imaju pozitivan stav prema druStvenim mrezama te
razradenu tehniku koriStenja i1 pristupa drustvenim mrezama, imaju prednosti prilikom
reklamiranja i prodaje. Sve vise ljudi razlicite zivotne dobi preferira Internet kupovinu, a 0sim
jednostavnosti i brzine, omoguéava se kupnja prozvoda iz bilo koje trgovine u svijetu pod
uvjetom da imaju internet trgovinu. (Eurostat)

2.3. Povijesni razvoj drustvenih mreza

1997. godine nastala je prva druStvena mreza pod nazivom Six Degrees. Korisnici su
mogli stvarati svoje korisnicke profile, listu prijatelja i razmjenjivati poruke s drugim
korisnicima te pretrazivati liste prijatelja drugih odoba. Zbog malih prihoda ova drustvena
mreZa nije nadogradivana novim i zanimljivim mogucnostima te je 2000. godine Six Degrees
propao zbog premalog broja korisnika.
(http://web.studenti.math.pmf.unizg.hr/~mhanzev/3.htm)

Nakon toga razvili su se LiveJournal i BlackPlanet. LiveJournal bili su blogovi, odnosno
online dnevnici koje su svi mogli ¢itati i komentirati, dok je BlackPlanet bila socijalna mreza
za Africko-americku populaciju. Kako se Internet razvijao, razvoj drustvenih medija uzeo je
maha, ali ti Internetski servisi kao $to su Napster, Usenet, The well, BBC, IRC koji danas
uglavnom cine povijest, sve do pojave Wikipedije i i prvih blog servisa krajem devedesetih
godina. Pocetkom 21. Stolje¢a Internet se okrece iskljuc¢ivo korisnicima koji sada sami
kreiraju njegov sadrzaj, a pojavljuju se i novi servisi koji u srediSte stavljaju interaktivnost i

multimedije. (Ekonomski portal)

My Space, visejezicna druStvena web stranica, jedna je od prvih druStvenih mreza koja je
vrlo zastupljena Sirom svijeta. Stranica se financira oglasima. Na ovoj web stranici svatko
moze lako kreirati svoj osobni profil, objavljivati slike, video-snimke, pisati na blogu, dodati

svoj opis i sli¢no. (Grbavac, 2014.; 215.)

Skype se pojavljuje 2003. godine, a omogucava videopozive te time privla¢i vecinu
korisnika. Putem Skypea moguée je komunicirati pisanim porukama, internetskim,
telefonskim 1 videopozivima. Omogucena je i rzmjena podataka i datoteka, slanje kontakata,
prebacivanje novca na racun, mijenjanje izgleda prozora i slike za prikaz, mijenjanje zvukova

i jos mnogo toga. Nezeljeni kontakti mogu biti izbrisani. (Skype)

2004. godine Mark Zukerberg napravio je svoju web stranicu Facebook koji je u danasnje

vrijeme vrlo istaknut i prepoznatljiv te je postao pojmom drusStvene mreZe. Prvotna svrha



namijenjena Facebooku bila je medusobna komunikacije i razmjena informacija studenata na
Harvardu. Kasnije su se mnoga druga sveucilista, Skole i velike tvrtke diljem svijeta pridruzile
ovoj mrezi. Danas ova drustvena mreza ima oko dvije milijarde aktivnih korisnika, a ta se
brojka stalno povecava. Radoznalost je dio ljudske prirode, a upravo je ona pomogla
planetarnoj popularnosti Facebooka koji svoje korisnke potic¢e na to da Salju osobne podatke i
fotografije, odgovaraju na pitanja o omiljenim filmovima, knjigama i glazbi.
(http://idesh.net/tech-i-web/facebook/)

Twitter je jo$ jedna poznata drustvena mreza. U ozujku 2006. Godine stvorili su ga Jack
Dorsey, Noah Glass, Biz Stone i Evan Williams. Namjenjen je za slanje takozvanih twittova,
odnosno kratkih poruka i novosti, a zasnovani su na tekstu poruka od najvise 280 znakova.
Twitter Kkoriste mnoge poznate osobe i tvrtke koje ga koriste za promoviranje svojih
proizvoda. (Grbavac, 2014.; 214.)

Instagram je druStvena mreza nastala 2010. godine, a naziv je dobio spajanjem rijeci
»instant camera“ i ,,telegram® jer se sve svodi na objavljivanje slika i kratkih video uradaka.
Velikom $irenju popularnosti Instagrama pridonijeli su svima poznati hashtagovi. Korisnici
Instagrama mogu se medusobno pratiti, slati poruke i zvati. Sve slike prija objave mogu se
urediti pomoc¢u vise od dvadeset filtera, a moguce je u jednoj objavi podijeliti do deset
razliitih slika. Takoder postoji 1 opcija objave fotografije koja traje 24 sata, nakon kojih se
sama briSe, a ona se naziva Instagram prica. Konstantnom nadogradnjom aplikacije i
uvodenjem novih moguénosti, Instagram je postao jedna od najpopularnijih drustvenih mreza

medu mladima danas. (Portal Markething)

Trojica inzenjera Jawed Karim, Chad Hurley i Steven Chen 2005. godine pokrenuli su
YouTube. Na ovoj druStvenoj platformi korisnici mogu postavljati, gledati, ocjenjivati i
komentirati videozapise. Jedan je od najpopularnijih stranica za oglasavanje. Do stvaranja
YouTubea dovela su dva dogadaja, prvi je bio nastup Janet Jackson na Super Bowlu kada joj
je otpao dio kostima, a drugi je dogadaj tsunami. Jawed Karim je tada s kolegama Chadom

Hurleyjem i Stevenom Chenom izradio Internetsku stranicu za razmjenu kratkih filmova.

(Blogger)

Drustvene mreze promijenile su nac¢in na koji se koristi Internet (London School of Public

Relations, Z. Riha (2014.) Drutvene mreZe i PR. Zagreb: LSPR)

e 51% od 25-34 godina starosti, najviSe koristi druStvene mreze na radnom mjestu



e 47% korisnika drustvenih mreza sudjeluje u humanitarnom radu

e porast korisnika drustvenih mreza starijih od 65 godina je porastao za 100% u 2010.
godini

e 0d 2012. godine, na Facebooku ima preko 900 milijuna korisnika

e U4 minute i 26 sekundi na YouTubeu se postavi preko 100 sati video materijala

e YouTube je druga najveca trazilica na svijetu

e 1 0d 5 razvoda se dogodio radi Facebooka

e U studiji nazvanoj ,,Mastering the Art of Social Media“ otkriveno je kako je online
komuniciranje postalo jedan od najvaznijih kanala komuniciranja u politici

e o0d 2012. Facebook je imao 152,226,000 jedinstvenih PC posjeta i 78,388,000

jedinstvenih posjeta sa mobilne aplikacije.

2.4. Drustveni mediji u poslovanju

Direktori mnogih tvrtki pokuSavaju odrzati korak s razvojem drustvenih medija i trude
se pronac¢i nove nacine kako izvuéi §to kvalitetniju poslovnu vrijednost iz isti. Mnoge tvrtke i
organizacije koriste druStvene medije za aktivnosti kao Sto su brendiranje, marketing i
zapoSljavanje.

Neke tvrtke osnovale su 1 drustvene poslovne platforme koje se nazivaju drustveni
softver (eng. enterprise social software), koje kao glavni cilj imaju povezivanje zaposlenika,
informacija 1 digitalne imovine u cijeloj organizaciji. Neke od glavnih funkcija druStvenih
poslovnih platformi su iduce: pretraZivanje koje omogucuje pronalazak odredenog sadrzaja i
korisnika, linkovi koji povezuju sli¢ne sadrzaje i korisnike, uredivanje blogova i ¢lanaka,
omogucéavaju korisnicima oznacavanje sadrzaja linkovima, prikazuju preporuke ostalih
korisnika za odredene trazene sadrzaje te nude mogucnosti pretplac¢ivanja na odredene
korisnike ili odredeni materijal i zanimljivi sadrzaj. Live, Socialtext i Social Cast neke su od

najpoznatijih drustvenih poslovnih platformi.

Na portal za trgovinu Suvremena.hr (http://suvremena.hr/) definirane su tri razine
koriStenja druStvenih tehnologija ovisno o njithovom konstantnom rastu i stalnom ucenju

novih znanja i materijala od strane malih i velikih kompanija, a to su:

1. Postupna lokalna unaprijedenja u teku¢em procesu kao §to je na primjer

upravljanje odnosima sa kupcima.



2. Postupna sistematska unaprijedenja procesa do samog potroSaca u odredenom
lancu vrijednosti kao $to je izgradnja druStvenih mreza izmedu kupaca koji su u

neposrednom kontaktu sa zaposlenicima.

3. Sistematska transformacija kroz cjelokupni organizacijski sustav, a odnosi se na

mijenjanje razmisljanja zaposlenika o suradnji s kolegama.

U pocetku velika vecina ljudi odbacivala je postojanje drustvenih medija, a jo§ manje
su prihvacali koriStenje istih u svrhe poboljSanja poslovanja tvrtke. Voditelji poslova koji su
se ranije ukljucili u svijet medija brze su ostvarili strateSke prednosti. Drustvena tehnologija
tako je postala okida¢ za pomak prema buduéem razvoju poslovanja. Tvrtkama Sirom svijeta
predlaze se da koriste odredene smjernice kako bi maksimalno iskoristili moguénosti

poboljsanja koje im pruzaju druStvene mreze, a to su:
e pomoci zaposlenicima da razviju vjestine koriStenja drustvenih medija

e zahtijevati od zaposlenika da razviju druStvene zajednice koje C¢e naglasiti

autenti¢nost, zabavu i povezanost te tako izgraditi socijalni kapital

e postupno koristiti druStvene alate, a druStvene mreZe uvesti kada se ostvari dovoljno

socijalnog kapitala

e ocekivati bolji protok informacija, motivaciju, moral 1 manju fluktuaciju zaposlenika

nakon §to se u tvrtci razvije socijalni kapital.



3. OGLASAVANJE I OGLASIVACKI PROCES

Oglasavanje je bilo koji plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda
ili usluga od prepoznatljivog sponzora. (Kotler, 2001.; 637.) Engleska rije¢ advertising
izvedena je iz latinske rijeci adverter §to znaci ,,obratiti paznju na nesto“. Pojam oglasavanje
je relativno novog datuma, a zamijenio je pojam ekonomske propagande, odnosno reklame
iako ne u potpunosti. Smatra se da reklama jo§ od 19. i pocetka 20. stolje¢a ima negativno
znaCenje koje osporava reputaciju marketinga kao poslovne filozofije. Reklama
podrazumijeva pretjerano hvalisanje, sajamsko izvikivanje, neistinito i pretjerano isticanje

kvalitete koja ne postoji, s ciljem da se ostvari §to brza prodaja. (Sudar, Keller, 1991.; 60.)

Pojam propaganda nastao je 1627. godine, a nastao je radi Sirenja i uévrséivanja
religioznih, kulturnih i politckih ideja. Ona po svom znacenju predstavlja oblik komuniciranja
jer oznacava S$irenje ideja i uvjerenja pomocu istinitih, ali i laznih argumenata akko bi se

pridobio Sto veci broj ljudi i skupina koji zatim postaju nositelji tih ideja.

Glavni ciljevi oglasavanja su skrac¢ivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i kupca, bolje i
lakSe snalazenje potrosaa u velikoj ponudi proizvoda, ubrzavanje i povecan prijenos
proizvoda. Isto tako ono omogucava kupcima bolji uvid u novosti i modifikacije proizvoda,

1znosi pozitivne kvalitete i1 svojstva proizvoda na zanimljiv nacin.

Kako profesorica Tanja Kesi¢ u djelu ,,Integrirana marketinska komunikacija*“ (2003.;

236.,237.) navodi, postoje Cetiri osnovna obiljezja koja odreduju oglasavanje:

1. Placeni oblik promocije — ima za svrhu predstaviti proizvod ili uslugu $iroj publici, a
cilj je postizanje ekonomskih i komunikacijskih u¢inaka.

2. Neosobna prezentacija — bez osobnog kontakta i izravnog obrac¢anja, komunikacija se
zbiva putem masovnih medija i obrac¢a se nepoznatim potroSacima.

3. Ideje, proizvodi i usluge — u novije vrijeme manje se oglaSavaju proizvodi, a viSe
tvrtke, osiguravajuce kuce, aviokompanije, politicari i sli¢no.

4. Poznati posiljatelj poruke — posiljatelj poruke je poznat ili se njegovo ime navodi

unutar oglasavanja.

Oglasavanje kao komunikacijski proces ima dvije temeljne funkcije (Kraljevi¢, Perkov,

2014.; 79.):



e Komunikacijska funkcija — zabava, uvjeravanje, informiranje, podsjecanje,
potvrdivanje 1 podrzavanjetrziSnih aktivnosti.
e Psiholoska funkcija — stimulacija na kupnju, vrijednosni pokazatelj kao razina

vjernosti kupaca, smanjena privrzenost konkurentskih proizvoda i usluga.

Izgradnjom pozitivnog imidza i izazivanjem emocionalnog i psiholoskog zadovoljstva
posjedovanjem nekog proizvoda ili usluge, oglasavanjem se ostvaruje bitno vezivanje za dane
vrijednosti proizvoda. Tom emocionalnom povezanos¢u osigurava se visa pozicija proizvoda

u odnosu na konkurentske, a da potroSaci toga gotovo i nisu svjesni.

Glavne svrhe oglaSavanja su: informativna, uvjeravajuca i komparativna. (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2006.; 763.)

e Informativno oglasavanje — u najveéoj mjeri koristi se prilikom uvodenja nove
kategorije proizvoda, a cilje je stvoriti po¢etnu potraznju.

o Uvjeravajuce oglasavanje — stvara se selektivna potraznja, a postaje vaznije kako
konkurencija raste.

o Komparativno oglasavanje — kada tvrtka izravno ili neizravno usporeduje svoj

proizvod ili uslugu s jo$ jednim ili viSe njih.

MozZemo reci da je oglasavanje starko koliko 1 civilizacija. Kao dokazi koji ukazuju na to
je niz poruka ili zastitnih znakova koji su urezani ili iscrtani na glinenim posudama iz drevnog
Babilona i anticke Gr¢ke. Na zidovima hramova starog Egipta postoje tragovi politickih

kampanja, a najpoznatija je ona Ramzesa Velikog.

U Hrvatskoj koriste se razliciti termini koji definiraju oglasavanje kao oblik trzinog i
drustvenog komuniciranja. Zbog toga je vrlo bitno znati razliku izmedu pojmova reklame,

propagande, promidzbe i oglasavanja. (Kraljevi¢, Perkov, 2014.; 80.)

e Reklama — pojam reklame zadnjih se godina napusta i zamjenjuje pojmom
»oglasavanje®. Kao glavni cilj ima jednokratnu prodaju robe, a ne dugoro¢no
zadovoljstvo potroSaca i time rusi sam imidz tvrtke.

e Propaganda — najcesc¢e se veze uz politiku jer funkcionira na nacin da sustavno,
osmisljeno i dugoro¢no Siri poruke i ideje najcesée vladajuceg poretka.

e Promidzba — najCesce se koristi u zakonodavstvu, ali se polako zamjenjuje pojmom

komuniciranje.
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Oglasavanje — funkcionira na sli¢an nacin kao propaganda, ali bez politicke osnove, a
oglasivaci ovaj oblik koriste kako bi izazvali reakciju, odnosno akciju primatelja

poruke.

3.1. Vrste oglasavanja

S obzirom na to koga ili §to se oglasava, oglaSavanje se dijelu u tri grupe, a to su

oglasavanje proizvoda, institucionalno oglasavanje i oglasavanje neke svrhe odnosno utjecaja

na stavove okoline.

Oglasavanje proizvoda — odnosi se na brigu za ugled marke proizvoda i promoviranje
tocno odredene marke proizvoda. U neposrednoj je povezanosti s kratkoro¢nim
ciljevima u Zelji da se proizvodi ili usluge isprobavaju Sto viSe. Ova vrsta oglaSavanja
najcesce se kombinira s institucionalnim oglaSavanjem i zahtijeva znacajna financijska
sredstva.

Institucionalno oglasavanje — usmjereno je na oglaSavanje poduzeca ili tvrtke i
usmjereno je ka dugoro¢nim ciljevima koji mogu imati utjecaj na sve buduce
proizvode i usluge.

Utjecaj oglasa na stavove potrosaca — kako bi potrosaci zapazili proizvod, oglas
odnosno reklama mora izazvati 1 zadrZati paznju. Fizicka i strukturna obiljeZja oglasa
koji utjeCu na privlaCenje paznje su veli¢ina, boja 1 dinamika oglasa, izuzetan,
zanimljiv, nov 1 neobian oglas. Apeli djeluju u funkciji zadrzavanja potraznje i
usmjereni su na potrosaceve motive i povezivanje s konkretnim proizvodom. (Kesi¢;

242.)
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4. OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

4.1.Internet marketing

Internet je svjetski sustav medusobno povezanih racunalnih mreza. On je javno dostupna
globalna paketna podatkovna mreza, a zajedno koriStenjem internetskog protokola (IP)
povezuje racunala i raCunalne mreze. Razvojem informacijske 1 komunikacijske tehnologije,
internet je postao osnova suvremene elektronicke komunikacije, sve viSe dobiva i znacenje
kao vode¢i komunikacijski mediji danasnjice. Internet se sastoji od milijuna kuénih,
poslovnih, vladinih i akademskih mreza koje medusobno razmjenjuju usluge i informacije kao

Sto su prijenos datoteka, chat, povezane stranice i dokumenti, elektronic¢ka posta 1 sli¢no.

Internetsko oglasavanje je oglasavanje koje se pojavljuje dok potrosaci pretrazuju internet
stranice. (Kotler, 2006.; 148.) Potrosaci Cesto sami pretrazuju recenzije i oglase na
internetskim stranicama kako bi poblize istrazili zeljeni proizvod, usporeduju cijene i
kvalitetu, ali ne izvrSe svaku kupnju putem interneta. Internet oglasavanje je masovno kao i
televizijsko, ali ima prednost §to omoguéava i povratnu informaciju od strane potroSaca.
Internet je digitalni mediji 1 brzi, tocniji i detaljniji uvid u obiljezja, zanimanje 1 ponaSanje
potroSaca. Baze podataka omogucavaju preciznu segmentaciju i ,targetiranje” pojedinih

potrosaca. (Previsi¢, 2004.)

4.2 Drustvene mreZe i oglaSavanje

Kao §to je ve¢ ranije objasnjeno u ovom radu, drustvene mreZze su vrsta internetskog
servisa, a najceSc¢e se javljaju u obliku platforme, prozora ili web-stranice. Taj internetski
prostor sluzi za povezivanje korisnika sli¢nih interesa Sirom svijeta. Kao takve, danas u
svijetu postoji preko 100 drustvenih mreza. Neovisno o naSem porijeklu, vjeri, politickom

opredijeljenju, boji koze i starosti, na internetu smo svi jednaki.

Razvojem druStvenih mreza, promijenio se i1 njihova prvobitna uloga. Sada osim
komunikaciji i povezivanju, imaju i ulogu marketinga promoviraju¢i niz razliitih usluga.

Osim standardnog nacina komunikacije porukama, korisnici razmjenjuju informacije slikama
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komunikaciju s vise ljudi, a ne samo jednom osobom. Najpopularniji sustavi za komunikaciju

na internetu su: Facebook, YouTube, Twitter, i Instagram.

Facebook je ve¢ godinama najposjeCenija drustvena mreza na svijetu, a trenutni broj

korisnika krece se oko 2.6 milijardi. (tportal.hr)

Slika 2 Primjer oglasavanja na Facebooku

Mnoge tvrtke 1 poduzeca prepoznale su Facebook kao odli¢an kanal za vlastita
oglasavanja, zbog svojeg ucinkovitog i brzog dijeljenja informacija, rusenja jezi¢nih i
nacionalnih barijera te smanjenja neskladnosti informacija ¢ime pomaZe u uspostavi
globalnog slobodnog trzista. Ono §to oglase na Facebooku razlikuje od drugih vidova
oglasavanja je to S$to se moze ciljati tocno odredena grupa ljudi. Korisnici Facebooka unose
svoje podatke, dob, spol, interese 1 slicno, a sve se to obraduje pomocu odredenih algoritama.
Tako se moze odrediti da se primjerice oglas za automobil prikazuje musSkarcima, starosti
preko 30 godina, sa odredenim interesima i sli¢no. Cak se moze odredivati je li oglas vidljiv
samo korisnicima na mobilnim telefonima ili na prijenosnim racunalima.

Prednosti oglasavanja na Facebooku:

¢ niski troskovi oglasavanja, jasno definiranje budzeta

e veliko 1 novo trziste

e mogucnost lakog dijeljenja informacije kroz viralni marketing

e mogucnost prikazivanja oglasa samo odabranim grupama korisnika
¢ uvid u korisnike koji pokazuju interes sa oglasenu ponudu
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o lakse ostvarenje cilja vjernosti kupaca.

YouTube je druga najveca trazilica na internetu, odmah poslije Googlea. Ova drustvena
mreza je najveca mreza za dijeljenje video sadrzaja, a upravo najbitniji faktor za oglasivace.

Cynic - The Portal Tapes (2012) Full Album
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Slika 3 Primjer oglasavanja na YouTubeu

Kao kod Facebooka i na YouTubeu moguce je birati tocno odredenu populaciju
odnosno grupu ljudi kojoj ¢e se oglasi prikazivati. Isto tako moguce je birati hoce da li ¢e se
oglasi prikazivati prije, za vrijeme ili nakon gledanja odredenog sadrZaja. YouTube nudi dvije
vrste oglasa: TrueView i Bumper.

TrueView oglasi dijele se na dva formata: In-Stream i Discovery.

In-Stream oglasi pokrecu se prije, tijekom ili na kraju pojedinog videa, a glavno obiljezje je
da se mogu preskociti nakon pet sekundi. Time se budzet troSi samo na one korisnike koji
imaju interes za proizvod i koji su oglas pogledali do kraja.

Discovery format oglasavanja prikazuje se kada korisnik nesto pokusa pronaci. Prikazuju se u
sekciji preporucenih video zapisa na naslovnoj stranici ili kao dio rezultata pretrazivanja.
Kako bi potaknuli korisnike da pogledaju oglas, nuzno je da naslov bude zanimljiv, upecatljiv
1 privlacan.

Bumper oglasi su videi koji traju Sest ili manje sekundi. Mogu se pokretati prije, za vrijeme i
nakon videa, a korisnik ih ne moze prekinuti. Koriste se za ostvarivanje sto veceg dosega, a
naplac¢uju se prema broju pregleda, odnosno oglasiva¢ placa kada oglas generira 1000
pregleda.
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Twitter je vrlo popularna mreza za objavu krac¢ih poruka uz popratni vizualni sadrzaj
ili linkove. Uglavnom okuplja populaciju srednje dobi, a oglasavanje funkcionira kao i na
Facebooku: ciljana publika, pla¢anje po ucinku i kontrola troSkova.

“ Lina Rachalor Tweets

#9 BobBueg
Would you lke 10 loarn about Dong a Cortified Go-Giver Coach?
“ Find cut more by vstng GNKBy

Finance & Commerce

Who 1o folow -
- 6 Sru e RISSESN  Too Prog o G af ADartmonts and SpengHouse Mirkstry
Asor Bogusay
Search Engine Watch
AT Ty e lownr Goreral e MOone H0cial BN 0RO FEEOr

' tymils GGl 3QENCes 30 DOOMINg Sew
=2 - n imnotadecton
-

Adknowiedge
S OMarmator reports emal & ome of the 100 POorming CiGRal

\ marketng tactos’ Roac ™o At slony” b

IM N~
Google to Webmasters: We Show Beotter Titles Than Your Tite
Trutiten
y Vidoo intonvioew. SCoste o Scraer
SXSW 2012 ow. yWcTphS (Via SStarupieck

Slika 4 Primjer oglaSavanja na Twitteru

Glavni cilj oglaSavanja na Twitteru je jaCanje vlastitog profila tvrtke ili udruge. Oglase na
Twitteru korisnici mogu dijeliti na svojim profilima i na njih mogu odgovarati. Oglasi na ovoj
drustvenoj mrezi Cesto se koriste prilikom organizacije nekog dogadaja jer se reklama brzo
Sirt medu velikim brojem ljudi. Twitter oglaSiva¢ima nudi tri proizvoda:

e Promovirani racun — kada oglasiva¢ promovira racun, Twitter identificira racune koji
su mu sli¢ni 1 preporucuje ga korisnicima koji prate slicne racune. Promovirani racuni
korisnicima budu prikazani unutar ,,Who to follow* sekcije.

e Promovirani twittovi — pojavljuju se izravno na vremenskoj crti medu twittovima koji
nisu oglasi. Twitter sam analizira pet oglasivackih objava koje su najCitanije te tako
kreira oglas koji se kasnije korisnicima prikazuje automatski. lako oglasivaci ne mogu
sami birati koje ¢e se objave reklamirati, mogu ukloniti one koje ne zele da se
promoviraju.

e Promovirani trendovi — nalaze se uz korisnikovu vremensku crtu te se formiraju za
korisnike na temelju njihove lokacije i pratitelja. Kod promoviranih trendova, oglasi se
pojavljuju na vrhu popisa popularnih tema.

Zahvaljujuci brzom napretku i povecanju broja korisnika, Instagram je skupio velik broj
ulagaca. Krajem 2013. godine na ovoj drustvenoj mrezZi uvedeno je oglasavanje za korisnike u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. 2016. godine Instagram je doZivio velik broj promjena i
znacajan rast u broju korisnika. King Kong (magazin) iznio je podatke o Instagramu u
Hrvatskoj. Prema podacima iz listopada 2015. bilo je 190 tisu¢a korisnika u Hrvatskoj, a od
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toga 57% bile su Zene. Od tada do sije€nja 2017. godine broj korisnika se udvostrucio. Po
podacima agencije Arbona iz kolovoza 2019. Instagram u Hrvatskoj koristi vise od 1,1
milijun ljudi.

Q;D (, ,} - LEARN MORE
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for Jasper Market's latest produce. It's fun, easy, and
most of all it's free!

Slika 5 primjer oglasavanja na Instagramu

Instagram je drustvena mreZa ¢iji su korisnici fokusirani na kreiranje i dijeljenje vlastitog
sadrzaja te medusobnu interakciju. Hashtag omogucuje grupaciju fotografija i videa u razlicite
kategorije, a tvrtkama ono daje priliku da se ukljuce u relativno intimne konverzacije izmedu
korisnika. Oglase je moguce postaviti u tri formata: foto oglas koji ima izgled uobicajene
objave fotografije, ali s naznakom da je rije¢ o sponzoriranom sadrzaju, video oglas i carousel

odnosno objava viSe fotografija u nizu.

4.3.Marketing na drustvenim mreZama

Prije tridesetak godina nije postojala povratna informacija u marketingu od strane
potroSaca, tada ona gotovo nikoga nije niti zanimala. Proces oglasavanja odvijao se putem
novina, televizije ili dZambo plakata i taj nain masovnog reklamiranja funkcionirao je sve do
pojave interneta. S vremenom je osim dobrih strana oglasavanja na internetu dosSlo do

uvidanja 1 onih losih jer su ljudi poceli javno iznositi svoja misljenja, pitanja i prituzbe.
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Marketing na druStvenim mrezama oznacava proces u kojem aktivnosti na drusStvenim
mrezama rezultiraju posjetama web stranici ili nekom drugom obliku mjerenja povratne
informacije. Prednosti ove vrste marketinga su dobar omjer ulozenog i dobivenog, odnosno
velikom broju korisnika se pristupa s malo uloZenog novca i moguénost pracenja lokalizacije
korisnika putem IP adrese. Kao najve¢i nedostatci mogu se izdvojiti nemoguénost testiranja ili
isprobavanja proizvoda, ali i privatnost korisnika. Oglasavanje odnosno marketing na
drustvenim mrezama sve se viSe strateSki promislja. Kako se tehnologija, a i same drustvene
mreze gotovo iz dana u dan mijenjaju, tvrtkama nije lako drzati korak s promjenama u tom

podrudju.

Kako bi marketing na druStvenim mrezama uspio, tvrtke i organizacije moraju
zaposljavati ljude koji ¢e se baviti gotovo iskljucivo time. Oglas mora ostvariti pozitivan efekt
kod potrosaca kako bi ga on sam pozelio podijeliti s drugim korisnicima. Vise nije dovoljno
potrosacima ponuditi samo neku nagradu niti sadrzaj kao prije, nego se najc¢es¢e rade reklame

koje izazivaju emocije.

Prema istraZivanju agencije Masmi, 88% poduzeca u Hrvatskoj koristi Facebook, a sve ih
viSe koristi 1 Google + (€ak 23%). Velika ve¢ina ispitanih drustvene mreze smatra iznimno
korisnim alatom(58%). Pokazalo se i1 da je 32% poduzeca upravo na druStvenim mreZama
pronasle nove poslovne partnere. No jo§ uvijek 28% poduzeca smatra da nemaju koristi od

izlaska na drustvene mreze (Www.pingpong.com.hr).
Marketing na druStvenim mrezama dijeli se na viralni i1 placeni.

Viralni marketing smatra se izuzetno bitnim dijelom marketinga na drustvenim mrezama.
Vazan aspekt viralnog marketinga je sposobnost stvaranja oglasa odnosno reklame koja ¢e
biti djeljiva. Viralne kampanje najcesce se dijele putem video i fotografskih platformi kao Sto

su YouTube 1 Instagram. (Riha, Drustvene mreze i PR, 2014.; 3.)

Plac¢eni marketing preklapa se s viralnim marketingom i u zajednickom djelovanju s odnosima
s javnoSc¢u stvara spoj koji dopire do svakog korisnika bilo koje drustvene mreze. Placeni

marketing najcesce se koristi na Facebooku i LinkedInu.

Sve ove vrste oglasavanja i marketinga na drustvenim mrezama placaju se na principu
CPC (Cost per Click), CPM (Cost per Mile), CPI (Cost per Impression) i CPA (Cost per
action) modelima, $to znaci da se placa broj pregleda oglasa ili sam klik na oglas. CPl model

oznacCava placanje na svaki tisuciti pregled reklame, a CPA po broju prodanih proizvoda i
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usluga. (Marketing Terms.com) Neke druStvene mreZze dozvoljavaju korisnicima da osim
svojih profila izraduju posebne popuste, izravno objavljuju internet prodaju i oglasavaju svoje
web stranice. U kriznim situacijama kada postoji potreba da se poruka posalje ciljanoj
javnosti, marketing na druStvenim mreZama moze biti iznimno ucinkovit. U odnosima s
javnoscu, ova grana marketinga iznimno je bitna jer omogucavaoglasavanje sadrzaja i stvara

vezu izmedu krajnjih korisnika i kompanija.
Prednosti marketinga na drustvenim mrezama:

e Usmena predaja — istrazivanje ¢asopisa Brend Strategy pokazalo je da 78% ispitanika
viSe vjeruju drugim ljudima nego bilo kojem mediju

e Dvosmjerna komunikacija

e Relativno niski troskovi kampanje

e Brza povratna informacija

e U kratkom roku dolazi do obracanja zeljenoj ciljanoj publici

e Povecanje prepoznatljivosti proizvoda ili brenda.

4.4. Uspjesnost provodenja marketinga na drustvenim mreZama

Kako navode na stranici Enterpreneuer (https://www.entrepreneur.com/) postoji deset

zakona marketinga na drustvenim mrezama kako bi on bio Sto uspjesniji.

1. Zakon slusanja — potrebno je preko sadrzaja koji objavljuje ciljana publika, prouciti
ono §to je njima bitno. Na taj se nacin stvara sadrzaj koji oni smatraju vrijednim.
Treba slusati Sto korisnici Zele 1 prema tome stvarati sadrzaj koji im se zatim nudi. Na
taj se nacin najbolje privlaci paznja pratitelja 1 oglaSavanje pretvara u zaradu.

2. Zakon pozornosti — fokusirana strategija ima vece Sanse za uspjeh nego strategija koja
pokusava postiéi viSe toga istovremeno.

3. Zakon kvalitete — uvijek treba stavljati kvalitetu ispred kvantiteta sadrzaja. Bolje je
imati 1,000 pratitelja koji Citaju, dijele misljenja 1 raspravljaju o sadrzaju nego 10,000
koji niti ne znaju da vas prate.

4. Zakon strpljenja — potrebno je posvetiti dovoljno vremena kako bi se postigli neki

rezultati.
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10.

Zakon mijesanja — kada se objavljuje kvalitetan, upecatljiv 1 zanimljiv sadrzaj koji je
usmjeren na izgradnju pratitelja, korisnici ¢e taj sadrzaj dijeliti na drugim drustvenim
mrezama. Ovaj nacin jaca prisutnost na trazilicama.

Zakon utjecaja — potrebno je povezati se s utjecajnim osobama u zeljenim
djelatnostima, a koji imaju ve¢ izgradenu kvalitetnu publiku i koji bi mogli biti
zainteresirani za neke proizvode, usluge ili poslove. Povezivanjem s tim ljudima
otvara se mogucnost njihove suradnje u dijeljenju oglasavanja s vlastitim pratiteljima
¢ime bi se mogli na¢i ispred nove velike publike.

Zakon vrijednosti — fokus rada na druStvenim mrezama potrebno je usmjeriti na
zanimljiv sadrzaj koji ¢e pomoc¢i da se razvije odnos s publikom. Ako se vrijeme trosi
samo na promoviranje proizvoda i usluga, ljudi prestanu slusati.

Zakon priznanja — kao i u stvarnom zivotu, treba razgovarati sa svakom osobom koja
vam se obrati putem drustvenih mreza.

Zakon pristupacnosti — potrebno je biti dostupan publici uvijek i svugdje, bilo da to
znaci stalno objavljivanje sadrzaja i novosti ili odgovaranje na sve njihove upite. Nije
preporucljivo samo jednom objaviti sadrzaj, a zatim nestati.

Zakon reciprociteta — treba posvetiti vrijeme dijeljenju i pri¢anju o sadrzaju drugih

kako bi 1 oni isto uéinili za vas.
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5. PREDNOSTI I NEDOSTATCI DRUSTVENIH MREZA

Medu ljudima diljem svijeta drustvene mreze su danas najpopularnije sredstvo
komunikacije. Drustveni mediji igraju vaznu ulogu u komunikaciji, od samog pocetka,
odnosno upoznavanja, odrzavanja odnosa, pa sve do njihovog kraja i prekida komunikacije.
Drustvena struktura satavljena je od pojedinaca medusobno povezanih idejama, mislima,
prijateljstvima, hobijima, zajedni¢kim interesima i sli¢no. Kao i sve drugo, drustveni mediji

imaju svoje pozitivne, ali i negativne strane.

Glavna prednost druStvenih mreza je upravo osjecaj pripadnosti. Drustvene mreze su
besplatne i lako dostupne, a to omoguéuje lako povezivanje i obnaljanje starih, ali i sklapanje
novih prijateljstava. Jo§ neke prednosti koje prevladavaju su bolja komunikacija prema
postoje¢im klijentima koja ujedno privlaci i mnoge nove klijente. Novi klijenti privlace se
putem dobrog oglaSivanja na druStvenim mrezama i pomocu dobrih komentara korisnika na
istim (ocjenjivanjem, oznakom svida mi se ili obi€nim objavljivanjem komentara). Kako bi
tvrtka bila 1 ostala uspjesna, najbitnije je da ostane vjerna svojim korisnicima i1 njihovim
zeljama. Treba se drzati postojeeg odnosno zapocetog projekta i strategije s dovoljno

posvecenog vremena i1 kvalitetno iskoriStenim resursima za daljnji razvoj te dobar ugled.

Jo§ jedna velika prednost drustvenih medija je koliCina i brzina dijeljenja informacija 1
podataka bez velikih troskova. Vecina svijeta se koristi Internetom te brze dolazi do razmjene
znanja i iskustava. Preko drustvenih medija i mreza moZemo u bilo koje doba 1 bilo gdje na

svijetu kontaktirati bilo koju osobu, bez da placamo ikakvu dodatnu pristojbu.

Mane se najceSce javljaju zbog pogreSnog koriStenja drustvenih medija, odnosno zbog
krive strategije pristupu koje predstavljaju vrlo vaZan korak, a tvrtke danas to olako shvacaju.
To su primjerice vodenje Facebookove stranice profila koje je Cesto prepusteno vanjskim
suradnicima ili studentima. Takve osobe ne ulazu dovoljno niti kvalitetno vrijeme kako bi
preko upravo tih drustvenih mreza privuke 1 komunicirale s klijentima. Umjesto takvih osoba,
profile tvrtke na druStvenim prezama trebali bi voditi osnivaci, direktori i sliéne osobe koje

razumiju koliki zna¢aj mogu sa sobom nositi takve web stranice.
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The benefits of social media marketing

0 15 30 45 40 75 90 Percen

generated exposure for my business

increased my traffic/subscribers/opt-in list
resulted in new business partnerships
helped us rise in the search rankings
generated qualified leads

reduced my overall marketing expenses
helped me close business

Source: Social Media Marketing Industry R eport @ 2009 Michael A, Stelzner

Slika 6 Prednosti marketinga na drustvenim mrezama

5.1.Utjecaj drustvenih medija na tvrtke i zaposlenike

Utjecaj drustvenih medija na tvrtke moze biti vrlo znacajan, u pozitivnom, ali i
negativnom smjeru. PogreSka mnogih tvrtki je $to i dalje nisu toga svjesni te ne iskoriStavaju
drustvene mediju u najboljem vidu ili ih ne iskoriStavaju uopcée. Postoji mnogo primjera u
svijetu kako su odredene situacije i aktivnosti, pa ¢ak i one male na prvi pogled neprimjetne
situacije, putem drustvenih mreza utjecale na rad tvrtki, dovele do problema u poslovanju, a u

nekim slucajevima cak i uzrokovale direktan pad prihoda i gubitak klijenata.

Jedan od primjera je kada je sruSena vrijednost Snapchata za 1,3 milijarde dolara, a za
sve je bio kriv samo jedan tweet influencerice Kylie Jenner. Zvijezda reality televizije,
drustvenih mreza, poduzetnica i manekenka Kylie Jenner na svom Twitter profilu objavila je
kako vise ne koristi Snapchat. Njenu objavu vidjelo je 24,5 milijuna korisnika od kojih je
mnogo njih zatim prestalo Kkoristiti istu aplikaciju, a dionice tvrtke pale su za 1,3 milijarde
dolara.

Postoje, naravno, i pozitivni primjeri kao Sto je njemacka osiguravajuca kuca
Friendsurance. Ovaj moder osiguranja radi na nain da osoba skupi 15 prijatelja na

Facebooku koji garantiraju za svoga prijatelja dati 20 — 50 eura u slu¢aju nekakve Stete. Tada
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Friendsurance smanjuje premiju za 70% za kategoriju mladih vozaca koji Cesto nailaze na
probleme s osiguranjem u standardnim osiguravaju¢im kucama. Tim poduhvatom,

Friendsurance stekao je veliku popularnost i prednost naspram ostalih osiguravajucih kuca.

5.2.Reakcije potrosaca na oglasavanje

Osim ucestalosti objavljivanja 1 meitiranja oglasa, vazna je 1 njihova gledanost,
upecatljivost, pamtljivost i1 frekventnost posjeta. Emitiranje oglasa proporcionalno je
mogucénosti reakcije potrosaca i samim time i kupnje proizvoda ili usluge. S obzirom na
ucestalost objavljivanja oglasne poruke postoje tri modela reakcije potroSaca: linearni,
krivolinijski i grani¢ni. Izbor modela ovisi o osobitosti proizvoda, mediju na kojem se oglas

emitira, situaciji na trzistu, procjeni stru¢njaka i sli¢no. (Kraljevi¢, Perkov, 103.-104.)

e Linearni model — polazi od pretpostavke da neovisno radili se o prvoj, drugoj ili bilo
kojoj iducoj oglasnoj poruci, potrosac na isti nacin reagira svaki puta.

e Kirivolinijski model — svakim novim gledanjem oglasne poruke potrosa¢ postupno
reagira.

e Granicni model — oglaSavanje nema ucinka dok ne postigne razinu na kojoj ne

ostvaruje potpuni uc¢inak.
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6. ISPLATIVOST DRUSTVENIH MEDIJA

Povrat ulozenih sredstava jedno je od glavnih pitanja koje zanima sve tvrtke pa tje takav
slucaj 1 sa oglasavanjem na drustvenim mrezama. Uglavnom poslodavci imaju slican stav da
su mediji gubljenje vremena i Cesto ih zabranjuju za vrijeme radnog vremena. U posljednje

vrijeme slika o medijima se mijenja i pocinju se shvacati vrijednosti novih medija.

Treba se uzeti u obzir da kako bi se vidio pozitivan efekt primjene drustvenih mreZza u
poslovanju potrebno je neko vrijeme. Uvijek je potrebno nesto dati kako bi nesto i1 dobili
zauzvrat. Potrebno je da tvrtku ili udrugu prvo prihvate korisnici drustvenih mreza. Od tih
korisnika zatim moZete saznati §to oni i drugi zele vidjeti 1 Cuti te §to im je potrebno ili

zanimljivo.

Potrebno je utvrditi faktore koji nemaju financijski mjerljiv utjecaj, a to su: posjete na web
stranici ili profilu na drustvenoj mrezi, pozitivne i negativne objave o tvrtci, pregledi na
YouTubeu, broj Facebook, Twitter ili Instagram pratitelja, broj dijeljenja i oznala svidanja,
komentari na objavama, utisak korisnika i spominjanje. Spominjanja i komentari imaju velik

utjecaj na sve vec stare ili nove korisnike 1 potroSace pa na njih treba obratiti ve¢u pozornost.
Pokazatelji po kojima se utvrduje isplativost prisustva na druStvenim mrezama:

e Povrat na angazman (eng. Return on engagment) — trajanje vremena koje je provedeno
u razgovoru ili bilo kojoj interakciji sa druStvenim objektima i ono $to se tu dogodilo,
a da je vrijedno mjerenja.

e Povrat na sudjelovanje (eng. Return on participation) — mjerila vezana za mjerenje i
ocjenjivanje vremena provedenog u sudjelovanju na drustvenim mrezama kroz
razgovore ili kreiranje druStvenih profila.

e Povrat na paznju (eng. Return on attention) — procjenjuju se nacini na koje se najbolje
dobiva paznje potroSaca, kako da se ta paznja zadrzi i mjere se reakcije.

e Povrat na povjerenje (eng. Return on trust) — nadin mjerenja vjernosti potrosaca i
mogucnosti preporuke, barometar povjerenja osniva stanje povjerenja koje je
zadobiveno sudjelovanjem na druStvenim mreZama 1 potencijal da se generira

lobiranje, te kako ono utjece na buduce poslovanje.

Pored svega toga svakako su prijeko potrebne kompetencije, iskustvo i poznavanje novih

medija. Ovaj princip promocije preko novih medija Siroko je promjenjiv, od velikih tvrtki i
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udruga do lokalne pekare ili frizerskog salona. Jedan od pokazatelja isplativosti Citavog
koncepta je alat Google Analytics, a na njemu je moguée vidjeti odakle su osobe koje
posjecuju web stranice tvrtki. Dobar na¢in za mjerenje efekta druStvenih mreza je postavljenje

ciljeva koje treba dosti¢i i na osnovu toga mjeriti svoj uspjeh.

Justin Perkins napravio je alat za izraCunavanje troSkova rada i povrata investicija na
drustvenim mrezama, a takoder izraCunava i ucinak zaposlenih ljudi koji su zaduzeni za tu
vrstu marketinga. Ovaj program funkcionira kao online kalkulator, a napravljen je u Microsoft

Excelu. Potrebno je samo unijeti parametre i rezultati se automatski izracunavaju.
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7. ZAKLJUCAK

Internet polako potiskuje ostale masovne medije 1 time postaje najmocniji medij
danasnjice. lako drustvene mreze mozda nisu najbolje sredstvo za provodenje marketinskog
oglasavanje, one nude personalizaciju i decentralizaciju te masovnost promocije oglasa.
Tradicionalni mediji ne mogu ponuditi sve te mogucénost. Veéina danasnjih trendova
zapocinje prefiksom ,e“ pa tako nastaje E-marketing, E-trgovina, E-bankarstvo i E-

oglasavanje.

Oglasavanje je oduvijek bilo vazan dio prodaje proizvoda i usluga i u ovom radu
zakljucujemo da je Internet marketing, odnosno marketing na druStvenim mrezama nova
tehnika oglaSavanja koja se masovno koristi kao jedan od novih nezaobilaznih vrsta

oglaSavanja.

Osim $§to se drustvene mreze gotovo svakim danom nadograduju i mijenjaju, a oglasivaci
im se moraju prilagodavati, one se prilagodavaju upravo korisnicima. Online trgovine
personaliziraju odabir potroSaca i tako potrosacu donose upravo njihov vlastiti ukus. Trazilice
personaliziraju pretrazivanje pojmova pa vidljivima postaju promidzbene poruke samo za
proizvode 1 usluge kojima se potroSaci ve¢ koriste. Bez obzira §to puno korisnika 1 dalje
ignorira oglase, svakako prate profile, pretplacuju se na YouTube kanale i komentiraju objave

te tako sudjeluju u interakciji koja se dijeli.

Internet kao najve¢i medij buducnosti, najpreciznije pogada ciljano trziSte oglasavanja,
povoljan je, dostupan, rasprostranjen 1 jedini precizno moZze pokazati uspjeSnost promidzbene
poruke. Umjesto koriStenja raznith marketinskih alata, istraZivanja trziSta, fokus grupa 1
oglasavanja u prime timeu, kao alati koriste se drustvene mreZe i profili na istima, viralni

marketing, pratitelji i inovacije.
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