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1. Uvod

U mnostvu drustvenih mreza koje se svakodnevno nude korisnicima, kako privatno
tako i poslovno, treba znati odabrati onu pravu. Internet je postao nezaobilazni dio
Zivota, a mobilni uredaji svakodnevna potreba. Ovakav stil Zivota daje veliku prednost
poduzedima da pronadu nacin da se Sto viSe priblize svakom pojedinom korisniku. U
nekim sluéajevima to preraste i na osobnu razinu. Covjek je drustveno biée koje ima
potrebu komunicirati. Nekad se ta komunikacija odvijala u vanjskom svijetu, a danas
je to u virtualnom. DruStvene mreze su se postepeno razvijale i prilagodavale ljude
na njihovo koriStenje. Danas nema mlade osobe na svijetu koja ne koristi neku od
druStvenih mreza. Razvijanjem Facebooka zapocela je revolucija u online
komunikaciji. Tada je to bilo nesto novo, drugacije i prije svega omogudilo je
komunikaciju na velike udaljenosti. Stvarala se mreza korisnika koji su medusobno
bili povezani, a sve informacije su bile na dohvat ruke. Mlada populacija je to
prihvatila i uklopila se odmah, dok se starija morala postepeno navikavati. Uspjeh
drustvenih mreza povukao je za sobom i jaanje telekomunikacija koje su sve vise
pocCele ostvarivati dobit kroz ponude interneta, Sto je dovelo i do poboljSanja kvalitete
u njegovoj brzini. Danas nema civiliziranog, mladog Covjeka koji nema pristup
internetu ili ne koristi barem neku od drustvenih mreza, Sto je potaknulo poduzec¢a da

ovakav trend okrenu u svoju korist.

Prepoznali su potencijal u stvaranju osobnije komunikacije s korisnikom, te prisutnost
na trzistu u svakom trenutku. Oglasavanjem su pridobili korisnikovu pozornost, a
interesantan tekst i atraktivna slika ili video odradili su ostalo. Ovakav trend uzeo je
maha, tako da su se uskoro trebala prilagoditi i ostala poduzec¢a koja su njegovala
zastarjeli oblik oglasavanja u svom nacinu poslovanja. Kroz odredeni vremenski
period svi su koristili barem jednu drustvenu mrezZu; neki su odradili posao uspjesno,

neki malo manje, ali svi su bili aktivni.

Instagram je tada bio jedna drustvena mreza koja je bila u relativnoj sjeni Facebooka,
jer se razlikovala po tome $to je bila okrenuta prema pametnim uredajima, tako da se
slobodno moze reci da je bila prva mobilna aplikacija Ciji je cilj bio povezati ljude
pomocu slika. lako je bila dobro prihvacena, nije se mogla usporedivati s uspjehom

samog Facebooka. U to je vrijeme bilo i drugih sli¢nih drustvenih mreza na trzistu, te



mu je popularnost pocCela slabiti. Tada je Facebook vidio buduc¢nost u mobilnoj
komunikaciji koja je povezana slikom i videom. Upravo je to bilo ono $to Instagram
nudi, a Facebooku nedostaje. Tako je zapocCela suradnja koja je postigla uzajamni
uspjeh. Instagram je postao sve popularniji, a broj korisnika se povecavao iz mjeseca
u mjesec. Osim na druStvenim mreZzama novi trendovi pokrenuli su se i u
oglasavanju. Sve manja zainteresiranost korisnika za novine, televiziju, radio i sli¢no
potaklo je poduzeca da pronadu novi nacin da se priblize korisnicima. Ubrzani nacin
Zivota ostavlja jako malo slobodnog vremena, Sto predstavlja izazove i potice

poduzeca da budu Sto kreativnija u stvaranju oglasa.

Oglasavanje na Instagramu zahtijeva kontinuirano ucenje, istrazivanje i pracenje
trendova, koji su se unatrag nekoliko godina promijenili. Danas miladi vise vole
komunikaciju slikama i videima. LakSe se povezu s nekim sadrzajem ako se radi o
amaterskoj, a ne profesionalnoj produkciji. Posebno se tu istuc€u razli€iti kanali, poput
onih na YouTubeu. PoistovjecCivanje sa nekim sadrzajem stvara im osjecaj ugode, a
time i veéi interes za oglas. Oglasavanje na Instagramu trenutno je jedan od
najefikasnijih naCina oglasavanja ukoliko se odabere pravi nacin i vrijeme. Cilj ovog
rada je prikazati koliko moze biti korisno pratiti trendove u oglasavanju, a ne bojati se
promjene. Ljudi se mijenjaju, kao navike potroSaca. Stil zivota je drugaciji. Sve su to
prepreke koje treba znati iskoristiti u svoju korist. Pravi uspjeh u poslovanju je dobro

reagiranje na promjene i snalazenje u nepoznatoj situaciji.

Ovaj diplomski rad nastao je metodom prikupljanja podataka putem internetskih
stranica, te struCne literature u knjizevnom obliku. Prikupljenom koli¢inom podataka
uslijedilo je istrazivanje i analiziranje istih, koji su kasnije pretoCeni u Cetiri glavna

poglavlja i nekoliko podpoglavlja odgovarajuéi zadanoj temi diplomskog rada.

Poglavlja su podijeljena kronoloski, po€evsi od razvoja drustvenih mreza, pojmovnog
razgranicenja i same povezanosti izmedu Instagrama i Facebooka, ¢ime se dolazi do
analize samog Instagram oglaSavanja kroz detaljni prikaz koraka koji se poduzimaju
za vrijeme stvaranja jednog oglasa. ZavrSava se primjerom na poduzeéu HT d.d., koji
je ujedno i vodeéi pruzatelj telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj, te kratkim

kritiCkim osvrtom autora na situaciju unutar poduzeca i Sire.



2. Pojam i znaéenje drustvenih medija i drustvenih mreza

Definicija drustvenih medija je koriStenje web baza i mobilnih tehnologija pretvarajuci
komunikaciju u interaktivni dijalog, dok s druge strane drustvene su mreze udruzena

skupina ljudi zajednickih interesa.!

Ponekad se smatra da su drustveni mediji i druStvene mreze isto, $to medutim nije
to¢no jer drustvene mreze velikim dijelom sluze za kontakt i dijeljenje informacija,
Cime se stvaraju CvrSCe veze kroz zajedniCku komunikaciju. Drustveni mediji
obuhvacaju nekoliko razli€itih medija kao $to su video, blogovi i sl. To su mjesta gdje

se prenose informacije skupini korisnika koje imaju zajedniCke interese.

Drustveni mediji odnose se na razliCite platforme dostupne na internetu koje svojim
korisnicima daju mogucnost stvaranja profila, te dijeljenja i promocije njihovog
sadrzaja. Dizajnirani su kako bi pomogli ljudima i poduzecéima utvrditi drustvenu
prisutnost kojom bi drugi bili informirani o proizvodima i uslugama koje ih zanimaju. U
zadnjem desetljecu popularnost drustvenih medija kao jednog od marketinskih alata
prepoznala su i poduzeca, te ih pocCela koristiti u svom oglasavanju.? Drustveni
medijski marketing, a narocCito drustvene mreze, postaju sve vaznije u donoSenju
kupcevih odluka, veéinom zbog pojac¢ane komunikacije “od usta do usta™.* Zbog lake
dostupnosti Siroj publici drustvene su mreze postale dijelom svake marketinSke
strategije nekog poduzeca. Jedno je sigurno, drustveni mediji i drustvene mreze
vazne su za uspje$no poslovanje koje se temelji na viralnom marketingu®. Sto vise
ljudi vidi neki sadrzaj, time se privlaCi pozornost, Sto dovodi do zarade kroz pojacani
online promet. U nastavku ovog poglavlja detaljno ¢e se prikazati razvoj drustvenih
mreza i utjecaj drustvenih medija na podrucje oglasavanja, te detaljnije opisati one

najcesce koristene.

1 CompuKol Communications https://www.compukol.com/social-media-vs-social-networking/, pristup
Lipanj 2018.

2 Kennedy, G., Social Media: Master Social Media Marketing - Facebook, Twitter, YouTube &
Instagram (Social Media, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram), 2015., str.10.

3Djelovanije potro$ac¢a u smislu pruzanja informacija drugim potro$acima o proizvodima ili uslugama.
(eng. Word of Mouth)

4Yadav, K., V., Tripathi, M., D., (2016). Social Media Marketing and Effectiveness of Brand
Communication.Imperial Journal of Interdisciplinary Research, Vol-2, Issue-7.

5 Tehnika u marketingu kojom sadrzaj dobrovoljno prenose sami korisnici nekog proizvoda, usluge ili
poruke..


https://www.compukol.com/social-media-vs-social-networking/

Drustvene mreze su trenutno najraSireniji komunikacijski alat koji svaki korisnik koristi
u svoje osobne svrhe ili poduzece kako bi promoviralo svoje proizvode/usluge.
Obiljezja drustvenih mreza su — razna komunikacijska sredstva i tehnike izmedu ljudi
koji imaju zajedniCke interese. Drustvene mreze imaju svoju ulogu u marketing, te
sluze za web promociju i oglaSavanje koje se smatra drustveno odgovornim i izrazito

ekoloskim jer se ne tro$i papir i otpadom se ne zagaduje priroda.® Medu nekima od

2.1. Razvoj drustvenih mreza

prvih drustvenih mreza navode se:

1.

SixDegrees.com osnovana 1997. godine koja se temeljila na ,Web of Contacts
modelu®, tj. na modelu web kontakata. Korisnici ove drustvene mreze stvarali
su svoj profil i listu prijatelja s kojima su mogli komunicirati i objavljivati
postove na oglasnoj plo€i, te vidjeti s kime su povezani njihovi prijatelji.

Medutim zbog nedovoljno zainteresiranih korisnika i loSih prihoda stranica je

uklonjena 2000. godine.

Slika 1. Primjer stranice SixDegrees
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Izvor: E-dialog https://www.edialog.com.br/midia-social/a-primeira-midia-social/, pristup

Svibanj 2017.

Friendster je bila prva moderna mreza osnovana 2002. godine koja se

temeljila na modelu ,Social-circles”, odnosno na modelu drustvenih krugova’,

6 Grbavac J., Grbavac V., (2014). Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena.

Media, culture anda public relations, Vol. 5, str.207.

7 Model drustvenih krugova oznacava aktivno sudjelovanje u virtualnim zajednicama tj. Skupinama
korisnika zajednickih interesa okupljena oko nekog internetskog servera (blogovi, forumi, webovi, itd.).
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Ciji model se koristi joS i danas. Baza korisnika ove druStvene mreze je naglo
porasla, u svega tri mjeseca dosegnula je tri milijuna korisnika. Pojavom
drustvene mreze MySpace popularnost joj je poCela opadati i stranica je

redizajnirana 2011. godine u stranicu za igranje igara.

Slika 2. Primjer stranice Friendster
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Izvor: GineersNow Computer Entertainment industries
https://gineersnow.com/industries/computer-industries/before-facebook-there-was-friendster,

pristup Svibanj 2017.

MySpace je 2003. godine u samo 10 dana pokrenulo nekoliko zaposlenika
Intermix Media firme koji su koristili Frienster drustvenu mrezu. Korisnici su
imali svoj prostor na kojemu su sami kontrolirali postavljanje sadrzaja i sam
izgled stranice. Nedostatak je bio Sto su se korisnici mogli registrirati

nadimcima i pseudonimima Sto je otezavalo pronalazak prijatelja.


https://gineersnow.com/industries/computer-industries/before-facebook-there-was-friendster

Pojavom Facebooka stranica je izgubila svoju popularnost, te tako nastavila

djelovati u sjeni drugih drustvenih mreza.

Slika 3. Primjer stranice MySpace
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Izvor: TechCrunch https://techcrunch.com/2009/09/21/myspace-hooks-up-with-twitter-offers-
two-way-sync/, pristup Svibanj 2017.

Medutim pravi preokret dogodio se u ranim 2000-tim godinama kada su druStvene

mreze pocele stjecati veliku popularnost medu ljudima.

Slika 4. Vremenski slijed pokretanja drustvenih stranica
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Izvor: Agency Central https://www.agencycentral.co.uk/articles/2017-03/social-media-and-recruitment-
quide-2017.htm, pristup Kolovoz 2017.
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Popularnost drustvenih medija u potpunosti je promijenila Zivote korisnika i natjerala
poduzeca da sve viSe koriste drustvene mreze i medije kako bi se promovirali. Mladoj
je generaciji najlakSe bilo prilagoditi se ovakvom nacinu oglasavanja, dok starije
generacije jo$ uvijek imaju poteSkoca u svladavanju nacina komuniciranja virtualno.
lako neki smatraju ovakav oblik komuniciranja kao prepreku uspjehu, ona za sobom
donosi pregrst prednosti ako to usporedimo sa tradicionalnim medijima. Tradicionalni
mediji su naj¢es¢e bili komunikacija putem televizije, radija, novina $to je ponekad
rezultiralo velikim troskovima, a ponekad korisnicima sve potrebne informacije nisu
bile uspjesSno prenesene. Novi drustveni mediji lako su dostupni, troSkovi su maniji,
postoji interakcija s korisnicima o njihovom zadovoljstvu, Zeljama, te ponekad
nezadovoljstvu. Ono $to je najvaznije, sve informacije mogu im biti dostupne u
svakom trenutku uz pomo¢ pametnih telefona, Sto tradicionalni mediji nisu mogli
posti¢i. Ovakav nacin oglasavanja tjera poduze¢a da budu Sto kreativnija u
oglasavanju i stvaranju usluge/proizvoda, kako bi uvijek bili korak ispred konkurencije

koja je svakim danom sve veca.

Kroz godine, popularnost drustvenih mreza imala je svojih uspona i padova, a neke
su Cak i zaboravljene. Medutim ako gledamo godinu do dvije unatrag, na listi se

izmjenjuje nekolicina njih, $to dovodi do Sest najpopularnijih.

Slijedi trenutna lista top 6:

1. n Facebook
2. @ Instagram
3. uTwitter

4. @ Pinterest
5. m LinkedIn
6. @ Snapchat

Kroz kratku povijest drusStvenih mreza i medija u ovom prvom potpoglavlju utvrdili

smo top Sest najpopularnijih mreza u podru€ju oglasavanja. Drugo potpoglavlje



nastavlja s objasnjenjem pojedinih drustvenih mreza, od €ega Ce Instagram imati

svoje posebno poglavlje u kojemu ¢emo ga detaljnije upoznati.

2.2. Naznacajnije drustvene mreze na podrucju oglasavanja

Oglasavanje na drustvenim mrezama priblizilo je klijente markama i obrnuto. Po prvi
put je klijent mogao komunicirati s markom kroz medije, za razliku od klasi¢nog
oglasavnja.® Najveca drustvena mreza koja je zapocela revoluciju drustvenih mreza
je Facebook. Nakon Instagrama na drugom mjestu, odlicno mjesto zauzeli su Twitter

i Pinterest. U nastavku slijedi kratko objasnjenje svake od njih.

2.2.1. Facebook

Nastao je na Harvardu 2004. godine, osnovao ga je Mark Zuckerberg s cillem da
ljudima omogudi dijeljenje i da svijet bude povezaniji i otvoreniji. Facebook Mobile je
plasiran 2006. godine, a 2007. godine lansirane su Facebook fan stranice i Facebook
Ads (oglasi) za javnost. Kao novi kanal komunikacije izmedu korisnika 2008. godnie
uvodi se Facebook chat.® Zbog svoje velike popularnosti postao je jednom od
najposjecéenijin stranica u svijetu. S poslovne strane ima mnoge prednosti u
pronalasku novih kupaca i razvijanju komunikacije s njima kako bi se S$to bolje
zadovoljile njihove potrebe i Zelje. Facebook trenutno broji oko dvije milijarde
registriranih korisnika. To je otprilike 28.5% svijeta, odnosno cjelokupne populacije, te
66% populacije za koju se smatra da koristi Internet (op.a. 3 milijarde ljudi). U
poslovne svrhe i male i velike kompanije koriste Facebook kao sredstvo oglasavanja.
Ako poduzeéa podijelimo na ona s manje od 100 zaposlenika i ona s vise od 100
zaposlenika, brojke kazu da manje kompanije (< 100 zaposlenih) imaju zastupljenost

od 45%, dok one vece imaju preko 85%.

8 Jurak M., Ani¢ J., Kako na Web skupina autora, Internet marketing, Blog na stranici :
https://www.bizit.hr/wp-content/uploads/2014/11/Internet-marketing-marketing-na-
dru%C5%Altvenim-mre%C5%BEama-kakonaweb-blog.pdf, pristup Lipanj 2017.

9 Yadav, K., V., Tripathi, M., D., (2016). Social Media Marketing and Effectiveness of Brand
Communication. Imperial Journal of Interdisciplinary Research, Vol-2, Issue-7.
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Jedina iznimka su kompanije koje se bave markama i modom — one su bez obzira na

veli¢inu sve na Facebooku, to¢nije 99% marka je zastuplieno na ovoj mrezi.'°

Facebook ima tri razliCite opcije za izradu identiteta, a to su:

1. lzrada stranice — Kkoristi se u poslovne svrhe s cillem da se promovira
poduzece i da se pokazu proizvodi s ciljem privlacenja buducih klijenata.

2. Grupe - okupljaju istomisljenike koje imaju iste interese i vrlo Cesto
razmjenjuju stranice i videa u nekomercijalne svrhe. Sadrzaj nije vidljiv onima
koji nisu €lanovi, takoder se ne moze pronaci u trazilici.

3. Profil — naj¢eSée se koristi u private svrhe i postoji ograniCeni broj prijatelja
(5000). Ukoliko se koristi u poslovne svrhe krSe se uvjeti koristenja
Facebooka, 5to moZe rezultirati uklanjanjem profila. U ovakvim situacijama
nudi se opcija pretvaranja profila u stranice, ¢ime se “prijatelji” pretvaraju u

fanove.

Nakon izrade stranice (postavljajuéi slike zaglavlja i korisnicke slike, kratkog opisa o
samom poduzecéu ili proizvodu) profilu se dodjeljuje uloga za vodenje stranice
(administrator) gdje isti tada ima sve ovlasti vezane uz ovu stranicu (uredivanje,
objavljivanje novosti, odgovaranje na poruke i sl.). Najvazniji dio ovakvog
oglaSavanja je statistika koja nam pomaze da pratimo sve aktivnosti Facebook
stranice. Kako bi pracenje bilo sto lakSe, tu se nalaze tri vazna alata “Facebook
Insights™!, “Organic Reach“!? i “Paid Reach"'3. “Facebook Insights” jedan je od
najvaznijih alata koji pomazZe u pracenju aktivnosti Facebook stranice. Klikom na
“Insight” otvara se niz preglednih podataka koji prikazuju pozitivne i negativne strane
aktivnosti na stranici, pokazu koliki je bio domet odredene objave, koliko ljudi je
pratilo objavu kroz komentiranje ili dijeljenje. Ako se “boosta’*” objava dobro je znati
do koliko osoba je ista i dosla, a time se bave “Organic Reach” i “Paid Reach” alati.
Prilikom “boostanja” precizno se moZe targetirati korisnik prema dobi, geografskoj

lokaciji i prema interesima. PomocCu statistike se moze pratiti i broj fanova koje

10 PC Chip Jednostavnost tehnologije http://pcchip.hr/internet/drustvene-mreze/10-zanimljivih-
cinjenica-o-facebooku/, pristup Kolovoz 2018.

11 Pregled unutrasnjosti Facebooka

12 Organski doseg.

13 Plageni doseg.

14 Placena objava na Facebook-u.
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stranica ima u teku¢em tjednu, te koliko ih je izgubila. U rubrici “Engagment™® moze
se vidjeti koja objava ima najvise komentara, like-ova, koja je najpopularnija, te tko je
dijelio objavu. lako slijedite sve trikove dobrog oglasavanja to ne garantira da ce
neka objava biti uspje$na, te da ¢e broj novih fanova rasti. Postoji nekoliko naj¢esScih

pogresSaka koje dovode do toga:

» Nekontuirano odrzavanje stranice — $to bi znacilo da je u jednom mjesecu
pojatana aktivnhost objava, te iduéi samo povremeno, a nakon toga par
mjeseci nijedna. U meduvremenu fanovi su zaboravili na stranicu i otisli
konkurenciji.

» Ignoriranje fanova — ukoliko je u inbox-u postavijen neki upit treba u Sto
kracem vremenu odgovoriti na njega, a ne ga zanemariti ili ponekad
zaboraviti. Takoder treba odgovarati na sve komentare ili pohvale, kako bi se
fanovi osjecali vaznima.

» Agresivno oglasavanje — kod Zelje da se pobolja prodaja ponekad se fanove
zatrpa s nepotrebnim oglasima, popustima i akcijama. U svemu treba biti

umjeren.

Za agencije koje istodobno vode viSe fan stranica za razliCite marke Facebook je
plasirao Business Manager. To je sucelje koje daje pregled cjelokupnih aktivnosti
markama koji se vode na Facebook stranici i omogucuje kompletno odvajanje posla
od Facebook profila. Prednost je u tome da se sve nalazi na jednom mijestu,
omogucen je brzi i u€inkovitiji rad, te veca kontrola nad zaposlenicima i odvajanje

privatnog od poslovnog. Primjer jedne stranice poznate marke prikazan je u slici 5.

Slika 5. Facebook stranica Hrvatskog Telekoma

g, 8
UZMITE
DUPLO VISE
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i
i
O | 002EDDLICRONCENS | w

Izvor: Facebook https://www.facebook.com/HrvatskiTelekom/, pristup Svibanj 2018.

15 Angazman.
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2.2.2. Twitter

Osnovali su ga Jack Dorsey, Evan Willliams, Biz Stone, Noah Glass 2006. godine.
Mreza broji preko 240 milijuna aktivnih korisnika koji dnevno objavljuju oko 500
milijuna objava.l® Nastao je kao alternativa SMS-u, s moguc¢no$c¢u grupnog slanja -
chata putem interneta. Kasnije je prepoznat kao druStvena mreza s posebnim
pristupom u kojem se nazvao mikrobloging servisom?!’. 2013. godine Twitter je

lansirao Vine — video mikrobloging servis.
Neki od vaznijih termina na Twitteru:*®

» Tweet — poruka sazeta u 140 znakova. Idealna duZina tweeta je od 70-
100 znakova (2017. maksimalan broj znakova poveéan na 280).
Prilikom objave linka svakako ga treba skratiti.

> Retweet (RT) — ponavljanje necijeg tweeta svojim pratiteljima.

» Mention / reply (@korisnicko ime) — tweet u kojem je netko spomenuo
ili odgovorio na neki odredeni tweet koiji je objavljen.

» Hashtag ( #pojam) — oznaka koja obiljezava klju¢nu rijec ili temu tweeta
i sluzi za grupiranje i pracenje tweetova vezanih uz neku odredenu
temu.

» Follow — opcija koja omogucéava da se prati neku osobu/marku Cije se

objave, tj. tweetove Zeli pratiti.

Oglasavanje na Twitteru moze posluziti za promidzbu profila svoje tvrtke, svojih
objava na Twitteru, video snimaka itd. Mnogo je stvari o kojima treba voditi raCuna
prilikom osmisljavanja uspjeSne promidzbe na Twitter Adsu, ali medu najvaznijima je
segmentacija publike i dnevni budzet. Website klik kampanja je najucinkovitija u
maloprodaji, te dopusta koriStenje Website Cardsa'® jer ¢e se na taj nacin najbolje
privuéi promet s Twittera na svoju web stranicu. Prema podacima s Twittera,
promovirane objave uz Website Cards ostvaruju stopu interakcije viSu za 43% u

odnosu na objave i poveznice na Twitteru. Jasno je da ¢e tako povecati i vidljivost, jer

16 Big Buy blog http://www.bigbuy.eu/blog/hr/oglasavanje-na-twitteru-temeljni-vodic-za-kreiranje-
promidzbe-na-platformi-twitter-ads/, pristup Kolovoz 2017.

17 Vrsta bloga koja dopusta korisnicima da objavljuju ¢este kratke objave (kratkak text, pojedina¢ne
slike, videe).

18 Biz it https://www.bizit.hr/wp-content/uploads/2014/11/Internet-marketing-marketing-na-
dru%C5%Altvenim-mre%C5%BEama-kakonaweb-blog.pdf, pristup Kolovoz 2017.

19 Web Kartice.
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se njihov format razlikuje od uobiCajene objave na Twitteru i zauzimaju viSe prostora
na vremenskoj liniji Twittera, Sto privlacCi paznju korisnika viSe od obi¢ne objave s
tekstom. Stoga ostvaruju i viSe interakcije s korisnicima, povecavajuéi tako opcu
razinu angazmana.?® Primjer na The Barista Bar-u jedne website card prikazan je

slikom.

Slika 6. Izgled Website Card na primjeru

+.) The Barista Bar @
& @baristabar

The 1.91:1 aspect ratio website card will look
like this!

Check out our latest coffee creations

3:22 PM - 7 Jun 2017

Izvor: Twitter for business https://business.twitter.com/en/help/campaign-setup/advertiser-
cardspecifications.html, pristup Lipanj 2018.

App Cards?! funkcioniraju po slicnom principu, no s fokusom na mobilne uredaje, a
primarna im je svrha poticanje preuzimanja mobilnih aplikacija s web trgovina.
Kartice ispod samog tweeta prikazuju ime, opis i ikonu marke koja se tim putem

oglasava, te i poneke dodatne informacije poput rejtinga?? i/ili cijene proizvoda.

20 Big buy http://www.bigbuy.eu/blog/hr/oglasavanje-na-twitteru-temeljni-vodic-za-kreiranje-promidzbe-
na-platformi-twitter-ads/, pristup Lipanj 2017.

21 Aplikacijske kartice.

22 Sistematsko ocijenjivanje na temelju odredenih kriterija (eng. Rating)
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Na slici je prikazan opis jednog takvog App Cards-a od trenutka kada se oglas pojavi

na Twitteru do trenutka kada korisnik preuzme aplikaciju na web trgovini.

Slika 7. Primjer App Cards na primjeru ‘Shopping Bag’ aplikacije

_k" Shopping Bag
D9 Get your fashion at reduced prices
B
from Shopping Bag!

Shopping Bag
Shopping Bag Ltd.

17 shopping Bag

Izvor: Referral Saasquatch https://www.referralsaasquatch.com/twitter-advertising-strategy/, pristup
Travanj 2018.

Svako sucelje zahtjeva odredeno privikavanje i edukaciju, no Twitter se zaista
potrudio da se na njihovoj platformi moze oglasavati ba$ svatko, uz $to manje
komplikacija. Za razliku od Facebooka, na Twitteru €ak i nije potrebna bilo kakva

“poslovna stranica” — oglasavati se mogu i obi¢ni korisnicki profiliZ3.

2.2.3. Pinterest

Pinterest je zapoCeo s radom 2009. godine. Njegovi osnivaci bili su Ben Silbermann,

Evan Sharp i Paul Sciarra. Vizualne je prirode, nesto sli¢no kao Instagram, no nesto

23 Web izrada.org Internet alati https://webizrada.org/oglasavanje-na-twitteru/, pristup Rujan 2017.
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drugadiji. Korisnici su preteZito Zzene, taj postotak iznosi ¢ak 81%, dok mjesecno broji

175 milijuna korisnika i time postaje nevjerojatno aktivna platforma.?* Pinterest nudi

mnogo mogucnosti za stvaranje i pozicioniranje stranice vlastite trgovine, te

postizanje vecCe popularnosti kroz kontinuirano kreiranje oglasa kako bi se Sto viSe

povezali s kvalitetnim korisnicima. Oglasava li se na Pinterestu, uvijek treba voditi

racuna da pinove® vide korisnici, ovisno o njihovim vlastitim interesima i

aktivnostima, koji jo§ ne prate business na Pinterestu. Postoji 6 klju¢nih nacina kako

postici vise pratitelja®:

1.

3.

Verificirati svoj profil na stranici — vazan je korak u povecavanju broja svojih
pratitelja, jer verificirani profil daje sigurnost da je nesto legitimno i time se
gradi povjerenje pratitelja. Kada se profil verificira ljudi vide kvacicu pokraj
markinog URL-a na Pinterest profilu. Ovakav profil takoder pruza uvid u
analiticke alate kako bi se ustanovile pogreske i na vrijeme se ispravile. Sto
se viSe tezi zadovoljstvu korisnika, to Ce viSe na kraju rezultirati zadovoljnim
pratiteljima.

Koristiti Rich Pins?’ - normalni pin ukljuCuje kratak opis pina u polju za
komentiranje. Rich pins osigurava da informacije u polju komentara ne budu
izmijenjene ili uklonjene s njega, a klikom na isti pratitelji dobivaju dodatne
informacije o proizvodu (npr. ako je proizvod jo$ u prodaji, te koliko je komada
ostalo za prodaju). Sto se vi$e informacija pruza o proizvodu, pratitelje to vise
ohrabruje da prate pin.

Web stranicu treba uciniti prijateljskom — vazno je optimizirati web stranicu ili
blog poduzeca. Najbolje za postici ciljeve jest ako posjetitelji stranice prate
marku i repinaju?® njegov sadrzaj koji je dostupan na Pinterestu. Sto vise
ripinaju to viSe ljudi vidi oglas. U svrhu akSeg pracenja i repinanja postoje
odredeni widget: Save button?® (koristi ga se za CGuvanje onoga $to je

interesantno pratitelju), Follow button®® (poziv da oni koji ne prate stranicu

24 https://lwww.bigcommerce.com/blog/social-media-advertising/#the-6-best-social-networks-for-
ecommerce-advertising

25 Pin je bilo koja slika, video korisnika drustvene mreze ili placeni oglas na Pinterestu.

26 SocialMedia examiner https://www.socialmediaexaminer.com/get-more-pinterest-followers/, pristup
Travanj 2018.

27 Rich pins (obogacani pinovi) daju viSe informacija o pinu, bez da se klikne na njega. Postoje Cetiri
tipa: app, proizvod, recept i ¢lanak.

28 Repin sluzi da se podijeli necija pinana fotografija sa drugima.

29 Gumb za ¢uvanie.

30 Gumb za pracenje.
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postanu novi pratitelji). Najpopularniji pinovi pobuduju u ljudima znatizelju da
saznaju jos vise.

. Optimizirati slike — koristi ukoliko se cilja na povecanje pratitelja i publike.
Istrazivanja su pokazala da ljudi vole dijeliti velike, svjetle, Sarene i lijepe slike.
Uzimajuci u obzir, optimizirati se slike moze koristeci tople boje i izbjegavajuci
bijele pozadine. Bolje je Koristiti viSe boja nego jednu dominantu, a od
polozZaja slike bolje prolaze vertikalne nego horizontalne. Ovakav nacin moze
znacajno povecati prodaju i promet web stranice.

. Pametno ‘Pinanje’ — nacin na koji se pina neka objava, jednako je vazan kao i
sadrzaj koji se pina. Svakako treba voditi raCuna o kontinuiranom pinanju,
kako nebi doslo do propusta koji bi rezultirao opadanjem pratitelja. Kada je
pin optimiziran i u pravo vrijeme pinan, postojeci pratitelji viSe su zaintrigirani
istraZiti te pinove na svom Pinterest profilu. Treba dobro paziti da se
istodobno ne Salje puno pinova, kako nebi doslo do zasi¢enja i eventualnog
gubitka pratitelja. Optimalno je 15 — 25 pinova po danu, zapravo u svemu
treba biti umjeren.

. Posezanje za postoje¢im fanovima na drugim platformama — postojeci fanovi,
pratitelji i Citatelji ne mogu pratiti marku na Pinterestu ako ne znaju da je on
tamo. U tom slucaju treba im dati direktni URL na Pinterest profil, s obzirom
da se zna da na drugim druStvenim mreZama prate istu marku. Svakako treba

i tu biti umjeren kako ne nebi do$lo do spamanja.

Pinterest se moze smatrati jednom od jacih platformi za prodaju putem interneta.

Slike se Cesto prilagodavaju prema interesima korisnika, angaziranost je velika, a

korisnici koriste platformu za pronalazenje i kupovinu kreativnih proizvoda. Kako bi se

Sto bolje oglasavala marka, ciljana skupina se moZze odrediti i demografski.

E-trgovine posebno su zadovoljne visokom preciznos¢u Pinterestovog pretrazivaca,

te koriste oglase na stranici u svrhu promocije svoje marke i proizvoda. To se postize

tako da se odabere najpopularniji pin, te ga se oglasava prema broju posjeta na

stranici.3! Jedna kampanja ima odreden dnevni budzet i trajanje. Oglasivaci placaju

31 BigCommerce Ecommerce Marketing https://www.bigcommerce.com/blog/social-media-
advertising/#the-6-best-social-networks-for-ecommerce-advertising, pritup Lipanj 2017.
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samo kada netko klikne na web stranicu. Svaka aktivnost se nadgleda i prati, kako bi

se prilagodila i ispravila ako eventualno nastane kakva greSka tokom kampanje.

2.2.4. LinkedIn

Osnovan je 2002., a sluzbeno je izaSao u javnost 2003. godine. Osnivac tvrtke je
Reid Hoffman i ¢lanovi osnivackog tima PayPal-a i Social net.com, na Celu s Jeff
Weinerom. Kao najveca profesionalna drustvena mreza, LinkedIn se samim time i
izdvaja medu poslovnim korisnicima, $to ga cini izvrsnim podruc¢jem za B2B32
marketing. Vise od 500 milijuna korisnika u svijetu i 530 tisu¢a korisnika u Hrvatskoj
(procjena koju daje LinkedIn) nije zanemariva brojka, pogotovo ako se uzme u obzir
takva usko specificirana publika. Pored toga LinkedIn ima 61 milijun influencera®3, 40
milijuna donositelja odluka i 10 milijuna lidera misljenja. Sama struktura ove mreze, .
mogucnost da direktno pristupite zaposlenicima odredene industrije, ili samo
seniorima, ili samo tvrtkama koje imaju vise od 500 zaposlenika €ini njezinu osnovnu
vrijednost. Takvo detaljno profesionalno targetiranje ne nudi niti jedna druga

drustvena mreza s tako velikim brojem korisnika.
Na LinkedInu postoje tri vrste oglasa:3*

1. Sponzorirani sadzaj — u ovu svrhu postoje dva tipa oglasa; sponzorirani
sadrzaj koji se pojavljuje u feedu®® targetirane ciljane skupine, te generiranje
leadova®. Oglasavati se mogu postovi koji su ve¢ bili objavljivani na
LinkedInu, a u oglasivaCkom sucelju moze se i kreirati novi post koji ne postoji
u feedu stranice. Lead forma sluzi prikupljanju razli€itih podataka korisnika koji
su zainteresirani za ono $to se nudi, kako bi se doSlo do Zeljene publike.

2. Tekstualni oglasi — to su linkovi koji vode na web stranicu i nalaze se s desne
strane. Tu ne postoji velika moguénost za kreativnost, s obzirom da je jedina

fotografija koju dopusta LinkedIn dimenzije (50x50px) koja je jedva vidljiva, te

32 Pojam B2B je skracenica pojma Business-to-business (eng.). Oznacava vrstu elektroni¢kog
poslovanja koje je okrenuto razmjeni roba, servisa i usluga izmedu organizacija.

33 Influencer je osoba koja ima toliku popularnost na drustvenim mrezama, blogu ili YouTube-u da nad
svojim gledateljima, pratiteljima ili Citateljima ima utjecaj.

34 Jasno &Glasno https://www.jasnoiglasno.com/vodic-oglasavanje-linkedinu-8111/, pristup Srpanj
2018.

35 Sucelje koje je namjenjeno za oklasavanje, oglasivacki proctor korisnika drustvene mreze.

36 Leed je korisnik LinkedIn drustvene mreze koji je potencijalno zainteresiran za proizvod/uslugu.
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kratkog naslova (25 znakova). Ovakve oglase placa se po klikovima ili
impresiji. Radi lak$eg pracenja postoji opcija za pracenje konverzija®’.

3. Sponzorirane poruke u inboxu — ovakav oglas ima dva nacina; slanje ljudi na
web stranicu ili drugi sadrzaj, te generiranje leadova kao u prvom slucaju
oglasa. Kod ovih oglasa veoma je vazno da osoba koja oglasava bude i ona
osoba od koje ¢e odabrani primatelji dobiti sponzoriranu poruku. Vazno je da
ta osoba i predstavlja biznis iza kojega se oglaSava. U samom sucelju

LinkedIna nalazi se detaljno uputstvo kako najbolje napisati ovu poruku.

Korisnike se moze ciljati na temelju demografije, obrazovanja, profesionalnog

iskustva i ¢lanstva u grupama:38

e Demografija — ciljanje korisnika prema dobi, spolu i lokaciji.

e Obrazovanje — ciljanje korisnika po Skolama, stupnjevima i polju studija.

e Iskustvo — ciljanje korisnika prema funkciji i naslovu radnih mjesta, starosnoj
dobi, vjeStinama, nazivu tvrtke, industriji poduzeca i veli€ini tvrtke.

e LinkedIn Grupe — ciljanje korisnika prema €lanstvu u grupama na LinkedInu

ovisno o niSi.

Dobro odradeno istraZivanje trziSta kako bi se kvalitetno odredila ciljana skupina na
LinkedInu prije nego se krene s oglasavanjem, te kreiranje poCetnog budzeta (koji se
kroz vrijeme miijenja) svakako daje rezultate nakon nekog vremena. Ovisno o vrsti
kampanje koja se koristi, treba kombinirati razli€ite pristupe oglasavanju dok se ne

nade ona prava.

2.2.5. Snapchat

Studenti Evan Spiegel, Bobby Murphy i Reggie Brown osnovali su aplikaciju pod
nazivom Picaboo, koja je kasnije promijenjena u Snapchat. Prvotna misao bila je da

korisnici naprave selfie i podijele ga s ostalim korisnicima u zadanom vremenu.

37 Daje mogucnost uvida koliko je ljudi klikom na oglas kupilo proizvod, popunilo neku formuiili
ostvarilo neki drugi cilj.
38 Online Reflection http://onlinereflection.hr/linkedin-povezuje-poslovne-ljude/, pristuo Kolovoz 2017.
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Trenutno broji oko 255 milijuna korisnika, orijentiran je na mobilne uredajem, a dobna

skupina se krec¢e izmedu 18-34 godina. Osnova Snapchata su price, snapovi®® i chat.

Videi i razlicite fotografije mogu se podijeliti s prijateljima kao “My Story”*°, odnosno

“moja pri¢a”,

koja Ce biti dostupna svima pratiteljima kroz 24 sata nakon objave. Kako

prica traje samo 24 sata, tako je i krug sve maniji kako vrijeme prolazi, $to ujedno i

pokazuje koliko je joS vremena ostalo da se pri¢a pogleda. Snapchat nudi nekoliko

nacina oglasavanja, medutim vecina njih su poprilicno skupi.

Neki od nacina oglasavanja su:

1.

4.

Snap Ads* — sadrzi video od 10 sekundi koji moZe zainteresirati
gledatelja da mu klizanjem prsta po ekranu prema gore pruzi viSe
informacija, odvede ga na neku web stranicu, ponudi mu se
preuzimanje aplikacije ili ga se odvede na neki Clanak. Gledatelju je sve
to omoguceno bez da napusta aplikaciju. Ovakav nacin oglasavanja
ima najviSe uCinka u malim i srednjim poslovanjima. Za sada je ovo
jedini format koji korisnik moze sam postauviti.

Sponsored Lenses*? — ovakvim nacdinom oglasavanja markama je
dopusteno da kreiraju custom lenses (prilagodene lece) za korisnikovo
igranje s oglasom koji traje 20 sekundi. Cijene ovakvog oglasa variraju
ovisno o danima u tjednu, odnosno vikendima, blagadanima,
trendovima i sli¢no. Cijene ovakvih oglasa kre¢u se od $450.000,00
(oko 2.722.180,25 kn) na dan od nedjelje do Cetvrtka, $500.000,00 (oko
3.024.482,90 kn) petak i subota, a $700.000,00 (oko 4.243.880,84 kn)
za vrijeme blagdana ili posebnih dogadanja.*?

Snapchat Discover* - stavlia oglas neke marke na sam vrh
korisnikovog feed-a. Naj¢es¢e ga koriste najpoznatije marke. U pocetku
je ovakav nacin oglasavanja kostao $750.000,00 (otprilike 4.539.290,02
kn) na dan, medutim to se prije nekoliko mjeseci drasti¢no spustilo na
$50.000,00 (otprilike 302.583,11 kn).

Geofilters — ovakav oblik oglasavanja ukljuCuje dva oblika:

39 Fotografije i kratki videi, koji nestaju nakon $to ih je primatelj pogledao.

40 Moja prica.
41 Snap oglas.

42 Sponzorirane lece.
43 Wallaroo Media http://wallaroomedia.com/snapchat-advertising-cost/, pristup Svibanj 2018.
44 Snapchat otkrivanje.
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e Sponsored geofilters koriste ve¢e marke kako bi svoj oglas ciljali
prema specificnoj lokaciji, koja ukljuCuje odredenu drzavu.

e On-demand geofilters oglasi ciljagju manja mjesta kao $to su
kvartovi, traju svega sat vremena, a kostaju oko $5 (30,16 kn).
Pogodni su ukoliko se radi o nekoj rasprodaiji ili konferenciji.

5. Snap-to-Unlock*® — jedan od najnovijih nacina oglasavanja koji dopusta
postavljanje “Snap-kodova” na oglase (poput plakata). Fukciooniraju
poput QR kodova unutar Snapchat aplikacije. Nakon $to se slika
skenira kamerom na mobitelu dok je otvoren Snapchat, pokrece se

sadrzaj neke marke (npr. video reklama za neki novi film).

Slika 8. Primjer jednog Snap-to-Unlock

Izvor: Wallaroo Media https://wallaroomedia.com/12-creative-snapchat-campaigns-from-brands-to-
inspire-your-snap-strateqgy/, pristup Ozujak 2018.

Nakon porasta prihoda i povecanja broja korisnika odlucCili su se otvoriti vlastiti
marketinski API%¢ za sve marke, agencije i tehnoloske platforme. Ovom najnovijom
najavom iz Snapchata, one privilegije koje su prethodno bile rezervirane samo za
nekoliko tehnoloskih partnera (poput mogucénosti da marke integriraju vanjske
skupove podataka za bolje ciljanje publike, ili opcije za maloprodajne trgovce da
automatski optimiziraju ili uklanjaju oglase za proizvode na temelju trenutne

dostupnosti) sada ¢e biti dostupne svima.*’ Popularnost mobitela oglasivac¢ima daje

45 Snap za otklju¢avanije.

46 application programming interface, softver koji pruza svakom programeru rie$enje za Snapchat
oglase koji najbolje funkcioniraju za poduzeée i njihove klijente.

47Bljesak.info internet magazin https://www.bljesak.info/sci-tech/tehnologija/snapchat-otvara-
marketinsku-platformu-svim-igracima-u-svijetu-oglasa/227285, pristup OZujak 2018.
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mogucnost da budu prisutni u korisnikovoj podsvjesti u svakom trenutku, da mu

pruzaju dovoljno informacija kako bi ga zainteresirali za prozvod/uslugu.

Hrvatska prati trendove, medutim relativno sporo. lako je Facebook jo$ uvijek broj
jedan u oglasSavanju, sve aktivniji korisnici ove druStvene mreze postaje starija
populacija, te je tako mladoj populaciji ova mreza sve manje atraktivna. lako u svijetu
dolazi do oscilacija koriStenja nekoliko mreza od kojih je prethodno istaknuto top Sest,
u Hrvatskoj je slika ipak malo drugacija. U nastavku slijedi prikaz triju najpopularnijih

drustvenih mreza.

Grafikon 1. Najpopularnije drustvene mreze u Hrvatskoj u 2017. godini

Broj muskih i zenskih korisnika drustvenih mreza u Hrvatskoj

izmedu 13 i 65+ godina

Facebook
f 2.000.000

Instagram

880.000

Twitter
60 - 90.000

Izvor: tportal.hr https://www.tportal.hr/tehno/clanak/analizirali-smo-drustvene-mreze-u-2017-
pogledaijte-kako-se-stvari-rade-u-svijetu-a-kako-kod-nas-20171205, pristup Sije€anj 2017.

U nastavku potpoglavija slijedi objasSnjenje veze izmedu dvije najpopularnije

drustvene mreze u Hrvatskoj — Facebooka i Instagrama.

20


https://www.tportal.hr/tehno/clanak/analizirali-smo-drustvene-mreze-u-2017-pogledajte-kako-se-stvari-rade-u-svijetu-a-kako-kod-nas-20171205
https://www.tportal.hr/tehno/clanak/analizirali-smo-drustvene-mreze-u-2017-pogledajte-kako-se-stvari-rade-u-svijetu-a-kako-kod-nas-20171205

2.3. Veza izmedu Instagrama i Facebook-a

Nakon velike popularnosti Facbooka Mark Zuckerberg prepoznao je potencijal u
novoj drustvenoj mrezi naziva Instagram. Tada je Instagram brojio svega 30 milijuna
korisnika, a njegova je vrijednost otprilike iznosila 500 miljuna ameri¢kih dolara.
Ovakav tip drustvene mreze nudio je nesto novo i drugacCije od Facebooka; sve je
bilo okrenuto dijeljenju slika i videa na mobilnim uredajima u ¢emu se Instagram
isticao kvalitetnom mobilnom aplikacijom. To je bila prilika Facebooku da ponudi
nesto novo i ispravi svoju, tada loSu, mobilnu aplikaciju. U tom je trenutku Mark
Zuckerberg dao prijedlog da kupi Instagram. Bilo je to doba popularnosti mobinih
uredaja na dodir u ¢emu se Instagram dobro snalazio, stoga je ponudena cijena za
kupovinu iznosila 1 milijardu americ¢kih dolara, $to je bila njegova dvostruka
vrijednost. Ovo se ubraja medu vece akvizicije u svijetu, ¢Cime se privukla velika
pozornost svih medija. Te godine nema tehnoloski osvjeStene osobe koja nije Cula za

taj pothvat.

Bez mnogo intervencija Facebooka, Instagram je pusten da se organski razvija. Od
tada njegov broj korisnika stalno raste, a dodavanjem nekih novih opcija (sli¢nih kao
Sto ima Snapchat) naglo je napredovao. Nakon uvodenja nacina oglasavanja putem
Instagrama, ova veza se jo$ viSe ucvrstila, a dobit je rasla. Velik dio oglaSivaca na
Facebooku se sada oglasava i na Instagramu, $to Cini ¢ak 10% Facebookovih

prihoda.

Instagram je Facebooku pomogao da bude u korak s rastu¢im trendom u mobilnoj
tehnologiji, jer u danasnje se vrileme polako napusta web, a sve naginje prema
mobilnim tehnologijama. JoS jedan od problema s kojim se susre¢e Facbook jest
starosna dob korisnika. Najveci postotak korisnika je dobna skupina izmedu 35 i 55
godina, ¢ime je tako izgubio na popularnosti medu mladima (milenijalcima*®) kojima
ova mreza viSe nije toliko interesantna jer nitko ne Zeli da mu rodbina vidi bas svaku

objavu.

Dok Instagram odrzava upravo ta mlada skupina, gdje starija populacija nije toliko
zastuplijena, mladi imaju svoju slobodu. Na ovakav nacin Instagram pomaze

Facebooku da zadrzZi relevantnost medu mladom populacijom, ¢ime joS jednom

48 Generacija ljudi rodenih izmedu 1980. i 2000. godine, koji se jo$ nazivaju generacija Y.
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dokazuje kako je ovo bila odlicna investicija. U nastavku slijedi treCe poglavlje u

kojem Ce se detaljno opisati razvoj i oglasavanje na Instagramu.

3. Oglasavanje na Instagramu

Ubrzani tempo zivota i sve manje vremena prisillava oglasivae da budu Sto
kreativniji u stvaranju oglasa. Sve manja usmena komunikacija izmedu ljudi, pri tome
se misli na mladu populaciju (milenijalci), zamijenili su mobilni uredaji, koji s jedne
strane daju mogucnost velikog broja informacija u svakom trenutku, s druge strane
predstavljaju velike izazove za oglaSivace. Cilj analize druStvene mrezZe Instagram
jest utvrditi na koji nacin ovakvo oglasavanje utjeCe na samog korisnika kroz vizualne
sadrzaje. Osim utjecaja na samog korisnika, cilj je i utvrditi na koje nacine se moze
oglasavati na Instagramu, s obzirom da se od ostalih druStvenih mreza razlikuje po

svom gotovo isklju€ivo vizualnom karakteru.

NajceSci odabir u oglasavanju putem mobilnih aplikacija je Instagram. Jedna od
zanimljivih znaCajki su Instagram filteri koje najceSce koriste korisnici koji sami Salju
fotografije, pomocéu kojih slike izgledaju kao da su ih fotografirali profesionalci. Sto se
tiCe oglasavanja u poslovne svrhe filteri se ¢esto ne koriste, tezi se tome da slika
bude Sto prirodnija. Velik utjecaj imaju “Instagramers*®”, ¢&iju ¢e popularnost
prodavaci angazirati kako bi pomogli oglasavati proizvod/uslugu po manjoj cijeni.
Ovakav oblik oglasavanja daje veliku prednost oglasivadima ukoliko nije uklju¢ena
treCa strana, nema troSkova skupih medija ili agencija — sve je dogovor izmedu njih i
Instagramera. Prodavaci jedino istraZzuju koji instagramer ima najviSe sliCnosti s
proizvodima/uslugama koje se prodaju i koja im je ciljana skupina. Nakon paZljivo
odabrane publike treba biti konzistentan u oglaSavanju i polako graditi svoju
reputaciju. Posebnost Instagrama lezi u Cinjenici da podrzava eWOM (electronic
word of mouth) koji se temelji na konceptu dijeljenja usta do usta. Tradicionalni WOM

Siri se medu pojednincima, te se nakon nekog vremena zaboravlja. Ukoliko se koristi

49 Pojedinci, zabavljaci i oglasivacka poduzeca koji koriste Instagram kao drustvenu mrezu za
umrezavanje. Objavljuju slike koje su povezane s njihovim interesima, poti¢u kometiranje i ljude da ih
slijede.
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eWOM on duze ostaje na internetu i nije namjenjen samo pojedincima nego i
kompanijama ili konkurenciji, te daje mogucénost pracenja podataka kako bi se stvorili
dobri temelji za analizu sadrzaja. Ljudi vole pri¢ati i dijeliti svoja iskustva s drugima na
druStvenim mreZzama, a ukoliko u toj pri¢i pronadu nesto sebi interesantno vole o

tome saznati jo$ vise.*°

Nakon kratkog uvoda u tre¢e poglavlje, u potpoglavljima se analizira sam Instagram
od svojih poCetaka do danas, upoznaje se s bitnim pojmovima u oglasavanju i
potpuno se opisuje sam proces stvaranja jednog oglasa. Na zavrSetku poglavlja

utvrduju se prednosti i nedostaci ovakvog oblika oglasavanja.

3.1. Analiza Instagrama

Instagram je nastao 2010. godine kao mobilna aplikacija koja sluzi za fotografiranje,
dijeljenje i obradu fotografija uz pomo¢ filtera (raznih efekata). Time se omogucila
vizualna komunikacija svih koji su tada posjedovali pametni telefon. Prva verzija
ove aplikacije je bila dobro prihva¢ena od strane ljudi, te se odmah prvi dan
registriralo 25.000 ljudi.>?> Takva popularnost 2011. godine Instagramu donosi
nagradu “App Store Rewind 2011 iPhone App of the Year” pod pokroviteljstvom
Apple, Inc. lako je prva verzija ove aplikacije bila napravljena samo za iOS®%3 uredaje
pokazala se izuzetno uspjeSnom, stoga je 2012. godine lansirana i aplikacija za
Android®* uredaje. Sama vizija o tome kako bi izgledao svijet ako bi svaka osoba na
zemlji mogla podijeliti svijet oko sebe kroz ¢éelije svojih mobilnih uredaja, lansiranjem
Instagrama za Android bila je stepenicu blize tom cilju. Iste godine dogodila se i
gorenavedna suradnja izmedu Facebooka i Instagrama, te ga je Mark Zuckerberg i

kupio kako bi se poboljSale dvije tada najjaCe drustvene mreze na trzistu. U travnju

50 Zulkifli, A., L., Safiee, N., A., S., (2015). New Business set up for brending strategies on Social
Media — Instagram. Procedia Computer Science 72, 13 — 23.

51Kakonaweb.tportal https://www.bizit.hr/wp-content/uploads/2014/11/Internet-marketing-marketing-
na-dru%C5%Altvenim-mre%C5%BEama-kakonaweb-blog.pdf, pristup Lipanj 2018.

52 Instagram Launches https://instagram-press.com/blog/2010/10/06/instagram-launches-2/, pristup
Ozujak 2018.

53 Operativni usustav koji je proizvela americka tvrtka Apple za iPhone no danas se koristi i za druge
proizvode kao: iPad, Apple TV i IPod Touch.

54 Operativni sustav za pametne telephone i tablet uredaje koji je razvila americ¢ka tvrtka Google.
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2013. godine, skoro dvije i pol godine od osnivanja, Instagram je brojio preko 100

milijuna korisnika svaki mjesec.>

Instagram je dobio svoj novi izgled logoa 2016. godine, koji je nastao kao ispiracija

starog dizajna koji je predstavljao retro kameru. Novi logo predstavlja jednostavniju

kameru i linije u duginim bojama u obliku gradijenta. Sa neuroznanstvenog stajaliSta

prepoznaju se tri poznate tehnike>®:

1.

Vizualna sigurnost — okupira pozornost i natjera osobu da gleda, pokretaC svega
jest kontrast boja novog logoa. Gusta bijela linija kamere na logotipu nasuprot
bogate Sarene pozadine stvara visoku razinu oCaravajuce vizualne svjetlosti.
Prijedlog gustoce — ovo je kada dizajn mozZe prenijeti Sto viSe znaCenja sa Sto
manje detalja. Logotip prikazuje kameru, ali na najmanji moguéi nacin, sa samo
kvadratom, krugom i tockom. Medutim, u skladu s njegovim ranijim logotipom, nije
suvremena kamera, vec¢ stari stil Polaroid kamere iz 1970-ih i 80-ih godina, s
konotacijama nostalgije, djetinjstva, obiteljskih fotografija. Boje su raskosne i
svjetle, a toplim bojama prenose energiju i uzbudenje. Logo ima izgled zalaska
sunca, vrijeme koje filmski kreatori nazivaju Carobnim satom kada se mogu
napraviti najbolje fotografije. Zalazak sunca takoder nosi znacenje veceri, noci,
zabave, itd.

Mo¢ krivulja — izgled je krivudav $to Cini ovaj dizajn logoa pristupacénim,
prijateljskim i drazesnim. Neka istraZivanja dokazuju da ljudi opcenito viSe vole

okrugle dizajne nego kutne.

Do promjena je doslo i u ikonicama nekih aplikacija koje su prikazane na slici gdje

spadaju Layout, Boomerang i Hyperlapse.

Slika 9. Novi izgled ikona popularnih aplikacija Instagrama

@@ O

Izvor: Instagram business https://business.instagram.com/success/?#insights, pristup OZujak 2018.

55 Instagram info centar https://instagram-press.com/our-story/, pristup OZujak 2018.
56Quirk's media free case studies, articles and tools for beter marketing research and insights
https://www.quirks.com/articles/neuroscience-tricks-behind-instagram-s-new-logo, pristup Svibanj

2017.
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Layout je aplikacija koja omogucava kominaciju nekoliko fotografija u jednu sliku.
Boomerang je video aplikacija koja transformira obi¢an selfie ili zanimljiv trenutak s
prijateljima u video koji se krece unaprijed ili unatrag. Hyperlapse je aplikacija koja

omogucava snimanje visoko kvalitetnih “time lapse” videa u pokretu.

Instagram je od 2017. godine omogucio dijeljenje viSe slika i videa u jednoj objavi. Na
profilu korisnika se prilikom objave pokaZze slika ili video, te uz nju stoji mala ikonica
® koja oznaCava da u ovoj objavi postoji vise slika. U feed®’-u su vidljive plave

toCkice koje prikazuju da prelaZzenjem prsta po ekranu mozemo vidjeti preostale slike.

U pocetku su te objave mogle biti samo kvadratnog oblika, no sada je korisniku
dopustena vecéa kreativnost da dijeli objave u formatima landscape ili portret. Izgled

ovih formata objave prikazan je na slici 10.

Slika 10. Landscape i portret format slike

Landscape Portrait

Izvor: WhiteBirch Studios http://bobby-parker.com/architectural-rendering-blog/does-orientation-
matter, pristup Sije¢anj 2018.

Kako bi se Sto bolje povezalo s pratiteljima na Instagramu se nudi Live Video, koji
moze biti kao Instagram Stories®® ili Instagram Direct®®. Live Instagram Stories video

daje moguénost da se ostvari osobna komunikacija sa svaki pratiteljem. Objavljeni

57 Kombinacija svih slika | videa koje je osoba podijelila na instagramu.
58 Instagram price.
59 Daje mogucnost razmjene poruka s jednom ili viSe osoba | dijeljenje objave u Feed-u i Stories kao

poruku.
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video nakon nekog vremena nestaje, Sto daje osjecaj slobode izrazavanja. Tijekom
ovakve objave pratitelju se pojavi signal da je osoba koju prati “Live” kako bi mogao
pogledati objavu, komentirati ili lajkati. Ukoliko se Zeli poslati slika ili video koji nestaje
nakon Sto ga osoba pogleda direktno u neku grupu ili pojedinoj osobi, koristi se
Instagram Direct.

Jedna od najnovijih aplikacija koja je predstavljena ove godine je IGTV® &ija je svrha
gledanje duzih vertikalnih videa. Video se prikazuje vertikalno preko cijelog ekrana i
nije ograni¢en na jednu minutu trajanja, ve¢ moze trajati do jednog sata. Poput
televizije, IGTV ima svoje kanale i pokrene se €im se otvori aplikacija, pomicanjem
prsta po ekranu odabire se Sto se Zeli gledati. Video se moze komentirati ili lajkati.

Ukoliko se prati nekoga, video te osobe je odmah vidljiv u aplikaciji.®*

Vedi i potvrdeni racuni mogu prenijeti videozapis do 60 minuta, ali moraju se prenijeti
s raCunala. U ostalim sluCajevima video traje izmedu 15 sekundi i 10 minuta.
Maximalna veli€ina videa od 10 minuta je 650 MB ili manje, dok video od 60 minuta
iznosi 3.6 GB.52 Autori kanala na IGTV-u su sami kreatori koji imaju svoje pratitelje za
koje stvaraju videozapise. Kreiranje jednog ovakvog kanala prili¢no je jednostavno;
samo se otvori aplikacija, te se u izborniku odabere “Kreiranje kanala”. Kako bi svi
podaci bili zasti¢eni, svakom je korisniku dana na raspolaganje mogucnost da

namjesti postavke o zastiti podataka na Instagramu.

Vecina korisnika su mlada populacija koja naj¢e$¢e za slikanje i fotografiranje koristi
upravo mobitel, te napravljenu sliku odmah dijeli s drugima. Ovakav nacin
komuniciranja preferira slike umjesto rijeci i Cesto je namjenjen grupici ljudi koji imaju
zajedniCke ili slicne interese. Spajanjem fizi¢kih i digitalnih svijetova Instagram
pojaCava internetsku prisutnost i identitet, te dopusta viSe interakcije ne samo u

privatne, vec i u poslovne svrhe.53

Puno poduzecéa koji djeluju na internetu polako svoje poslovanje sve vise uvode

jedan od oblika drustvenih mreza, kako bi pojacali odnos i bolju komunikaciju sa

60 Instagram TV.

61 Instagram Info centar https://instagram-press.com/blog/2018/06/20/welcome-to-igtv/, pristup Lipanj
2018.

62 Instagram https://help.instagram.com/381435875695118, pristup Svibanj 2018.

63 Ting, H., Ming, W., W., P., Cyril de Run, E., Lau Yin Choo, S., (2015). Beliefs about the Use of
Instagram: An Exploratory Study. International Journal of Business and Innovation. Vol. 2, Issue 2, str.
18.
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postojecim korisnicima ili pronasli nove potencijale koji ¢e jednog dana postati lojalni
korisnici. Dobro poznavanje korisnika pruza mogucnost kreiranja poruke koja za njih
ima vrijednost. Poduzeca koriste Instagram ne samo kako bi povecala svoju prodaju
nego i kao poziciju za promoviranje marke prikazujuci trenutke iza scene njihovog

poduzeca.®*
Postoji nekoliko vrsta oglasa na Instagramu:5°

1. Photo Ads®® — c¢ini jednostavna slika u kvadratnom ili pejzaznom
formatu koja prica pri€u kroz Cist, lijep i kreativn prikaz.

2. Video Ads®’ — spoj nekoliko slika u video zapisima koji stvara vizualni
sadrzaj koji prenosi informacijsku poruku pratitelju, a moze se
upotpuniti zvukom i pokretima. Instagram je prije koristio vido zapise
koji su imali ograniCenje od 15 sekundi, no danas se koriste zapisi
duzine trajanja od 60 sekundi.

3. Carousel Ads®® — oglas u kojem korisnici mogu vidjeti nekoliko slika ili
videa tako $to se prelazi prstom po ekranu.

4. Stories Ads® — dopusta korisnicima i markama da dijele fotografije i
video sadrzaje. Ovakav oblik oglasavanja daje mogucnost da se prodre
u ljudsku strast koja ¢e inspirativno potaknuti neku akciju. Trenutno vise
od 300 milijuna korisnika racuna koristi Instagram Stories svaki dan.”
Ovakav oglas je okomitog formata preko cijelog ekrana, te nestaje 24

sata nakon Sto je postavljen.

Ukoliko poduzeca ne koriste samostalno oglasavanje svoje marke, na raspolaganju
je kupovina oglasa pomodéu Instagram partnera. Kako bi se pomoglo ljudima koji
nemaju iskustva u oglasavanju na Instagramu, 2015. godine stvorena je skupina
stu€njaka pod nazivom “Instagram partneri” koji su spremni pomoc¢i u razvoju svakog

biznisa na Instagramu kako bi se postigli najbolji rezultati. Instagram partneri djeluju

64 Ahmadinejad, B., Asli, H., N., (2017). E-business through Social Media: A Quantitative Survey
(Case Study: Instagram). International Journal of Management, Accounting and Economics. Vol. 4,
No. Str. 85.

65 Instagram for business https://business.instagram.com/advertising/#types, pristup Svibanj 2018.

66 Oglas kao slika.

67 Oglas kao video.

68 Olas u obliku vrtulika.

69 Oglas kao prica.

70 Instagram https://business.instagram.com/a/storiesads, pristup Lipanj 2018.
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na podrucju: Sadrzajnog Managmenta, Upravljanjem zajednicama (Community

Management), Ad Tech” i Kupovina Medija. Trenutno ih ima viSe od 50.

Postoje dva nacina postavljanja oglasa na Instagramu (oglas u feed-u i kao stories).
Kako bi se zadrzala kvaliteta oglasa, dobro je voditi rauna o preporucenim

dimenzijama oglasa.

Oglas u feed-u’?
Preporu€ena veli€ina slike oglasa ovisi o formatu koji se koristi:
Kvadrat

e Minimalna rezolucija (600 x 600 pixela)

e Maksimalna rezolucija (1936 x1936 pixela)
Landscape

e Minimalna rezolucija (600 x 315 pixela)

e Maksimalna rezolucija (1936 x1936 pixela)
Vertical

e Minimalna rezolucija (600 x 750 pixela)

e Maksimalna rezolucija (1936 x1936 pixela)

Maksimalna veli€ina videa je 4 GB, a opis koji se koristi u oglasu se pojavljuje ispod

slike i moze sadrzavati do 2200 znakova.

Oglas kao stories

e Preporucena rezolucija (1080 x 1920)
e Minimum (600 x 1067)

1 Termin "ad tech", je skracenica za oglasavanje tehnologija, Siroko se odnosi na razli¢ite vrste
analitike i digitalnih alata koji se koriste u kontekstu oglasavanja.

72Facebook business https://www.facebook.com/business/help/430958953753149, pristup Lipan;
2018.
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Maksimalna veli€ina videa je 4 GB dok slika iznosi 30 MB.

Instagram trenutno broji oko 800 milijuna korisnika mjesecno, od €ega je za vrijeme
istrazivanja u sije¢nju 2018. godine bilo oko 30% korisnika na globalnoj razini u dobi
od 24 do 34 godine. U travnju 2018. godine istrazivanjem je utvrdeno da je koristenje
Instagrama skoro podjednako od strane Zena (50,7%) i muSkaraca (49,3%). U
predhodnoj godini bilo je oko 26,9% objava marka na Instagramu svaki mjesec, od

ukupno 25 milijuna aktivnih poslovnih profila.”

Osim kvalitete slika u stvaranju veceg broja pratitelia pomazu i popularni hashtags
(#), koji predstavljaju kljuénu rije€ koja pomaze u brzom pronalasku neke objave
korisnika koji jo$ nisu pratitelji. Dnevno se koristi na tisu¢e hashtagova ovisno o kojoj
se poslovnoj liniji radi. Postoji nekoliko alata koji su na raspolaganju kako bi pruzili
pomo¢ u stvaranju osvjestenosti o marki, jedan od njih je Websta’® koji u svakom
trenutku sadrzi listu top 100 tagova. Nekoliko trenutno najpopularnijih hashtag-ova

je:”®

e #love (1.12 milijardi)

e #instagood (621.7 milijuna)

e #photooftheday (436.7 milijuna)
o #beautiful (404.8 milijuna)

e #fashion (400.6 milijuna)

e #follow (333 milijuna)

Vazan korak u stvaranju prometa poslovnog Instagram ra¢una jest dobro poznavanje
hashtag-ova u odredenoj niSi. Nedovoljno znanje o ovoj temi ponekad moze imati
negativan utjecaj na sliku koju zelimo oglasavati, u tom slu€aju oCekivanja su velika,
a krajnji rezultat je loS. Svaka tema ili niSa ima prigodne hashtag-ove koji ciljanu
skupinu ukljuCuju u kampanju. Nepisano je pravilo da se prate drugi korisnici u istoj
niSi kako bi se vidjelo koje hashtag-ove koriste u svojim objavama, te da se iskoriste

neki od njih. Mobilni uredaji postali su dio svakodnevice, $to je potaklo i razvoj raznih

78 The Statistics Portal https://www.statista.com/statistics/222243/number-of-instagram-business-
acounts/, pristup Lipanj 2018.

74 Instagram preglednik koji daje opseznu analizu i neiscrpljujucu listu najboljih tagova.

75 Green, J., D., Instagram Marketing: the Guide Book for Using Photos on Instagram to Gain Milions
of Followers Quickly and to Skyrocket your Business (Influencer and Social Media Marketing), 2017.,
location 352.
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aplikacija, izmedu kojih mozemo izdvojiti “Tastagram” Cija je svrha pomoci
korisnicima u pronalasku odgovaraju€ih hashtag-ova za odredeno tematsko
podrucje. U aplikaciji se mozZe odabrati marka ili malo poduzece, te pronadi
odgovarajuci hashtag prema prije odabranim uvjetima kako bi se zadovoljile potrebe
oglasavanja. Ako netko ne moZe skinuti aplikaciju, na raspolaganju stoji web stranica
koja pruza iste podatke, te je njezino KkoriStenje prilagodeno jednostavnom
snalazenju po stranici. Ponekad treba paziti koji se hashtag koristi u kojem

vremenskom razdoblju, kako se nebi stvorio negativan ucinak.

Praéenje trendova iziskuje podosta istraZivanja na internetu, kojim se moze otkriti
najpopularnije hashtagove za odredeni dan u tjednu kako bi objava bila uspjeSna.
Jedino tako kontinuirano u€enje moze osigurati poveéanje broja pratitelia. U moru
razliCitih Instagram hashtag-ova treba voditi raCuna da prilikom objave slu€ajno ne
dode do spamanja’®. lako neke drustvene stranice smatraju da bi limit po jednoj
objavi trebao biti 30 hashtagova, eksperti za druStvene medije smatraju da se najbolji
rezultati dobivaju s pet. Jedino pravilo je dobra kombinacija svih pet §to bi dovelo do

pozitivhog utjecaja na objavu i garantiralo najbolje rezultate.

Ukoliko se koristi vise od pet hashtagova pravilo nalaZze da se tag ne koristi u naslovu
objave, nego da se stavi u prvi komentar kako bi objava dala pozeljan efekt’’. Svi ovi
navedeni primjeri su samo smjernice koje mogu posluZiti kako bi svaki oglasivac

izgradio svoj identitet koji najbolje odgovara njegovom poslovanju.

Klju¢na stvar u objavi je i vrijeme, koje u velikoj mjeri utjeCe na popularnost same
objave. Ovakvi prosjeci variraju iz dana u dan, te se kroz istrazivanje ustanovilo da su

ovo najbolja vremena za objavu oglasa:’®

e Ponedjeljak: 07:00 i 22:00
e Utorak: 03:00 i 22:00

e Srijeda: 05:00

o Cetvrtak: 07:00 i 23:00

e Petak: 01:00i 20:00

76 Spam predstavlja nezeljeni sadrzaj koji se Salje primatelju, te moze u velikom opsegu zatrpati neciji
profil.

77 Green, J., D., Instagram Marketing : the Guide Book for Using Photos on Instagram to Gain Milions
of Followers Quickly and to Skyrocket your Business (Influencer and Social Media Marketing), 2017.,
location 439.

78 Later Instagram partner program https://later.com/blog/igtv/, pristup Lipanj 2018.
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e Subota: 12:00i 02:00
e Nedjelja: 17:00

Kako bi se postigao maksimalan broj lajkova poZeljno je uzeti u obzir kada je

najpovoljnije vrijeme za objavu i koji dan u tjednu, kako bi uspjeh bio zagarantiran.

Kako bi prihod na kraju godine bio pozitivan, potrebno je voditi rauna o troSkovima
koji nastaju prilikom stvaranja oglasa i cijeni samog oglasa, o ¢emu se raspravlja

detaljnije u iduc¢em potpoglavlju.

3.2. Zna€enje pojmova CPC, CPM i CTR

Prije no $to se postavi na feed, potrebno je odrediti cijenu pojedinog oglasa koja ovisi
o tome ako se radi o CPC” ili CPM®, a to¢ne cijene su odredene pravilnikom

Instagrama o oglasavanju.

CPC ili plaéanje po kliku uglavhom se koristi u PPC8' kampanjama oglasavanja,
kada se naplacuje samo ako se klikne na oglas. Ako se korisniku pokaZe oglas, a on
ne klikne na njega u tom sluaju za oglasSivata ne postoji nikakav troSak oglasa.
Ovim nacdinom moze se ustanoviti koliko je oglas bio uspje$an tijekom trajanja

kampanje. Formula glasi:

cost
cPC= ——
clicks

CPM ili placanje prema milji u digitalnom svijetu predstavlja metriku koja definira
cijenu od tisucu pojavljivanja. Ovakvim nac¢inom naplacuje se svakih 1000 impresija.
Impresija predstavlja brojku koliko puta je korisnik vidio oglas ili banner. Svaki puta

kada netko na internetu pogleda oglas rije€ je o impresiji. Formula glasi:

79 CPC (cost-per-click) je cijena po kliku.
80 CPM (cost per mile) cijena za tisuéu prikazivanja.
81 PPC (pay-per-click) plac¢anje prema kliku.
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impressions

Utvrdivanje uspjesSnosti oglasa utvrduje se pomocu klikova koji vode do odredene
web atranice stranice, skraéeno nazvano CTR®. To je brojka koja govori koliko ljudi

je vidjelo oglas, kliknulo na njega i posjetilo web stranicu. Formula glasi:

Clicks
Impressions

CTR =

Nakon saznanja kako se odreduje cijena oglasa na Instagramu, u idu¢em se
potpoglavlju pisuju koraci prilikom stvaranja jedne kampanje. Razraduje se postupak
od otvaranja poslovnog profila pa sve do kreiranja samog oglasa. Nakon

upoznavanja pojmova u nastavku slijedi detaljan opis stvaranja jedne kampanije.

3.3. Razrada koraka oglasavanja

Prije nego se pocinje s oglasavanjem na Instagramu, potrebno je prvo otvoriti svoj
korisniCki racun, a nakon toga prebaciti taj profil u Instagram Business profil. Ukoliko
poduzece ima vec¢ svoj profil na Facebooku postoji moguénost migriranja u Instagram

business ra¢un. U procesu otvaranja rac¢una poduzimaju se sliedec¢e radnje®:

1. Prvo se preuzme aplikacija na mobitelu, te se otvori.

2. UpiSe se emall adresa, kreira se korisni¢ko ime i lozinka, ili se jednostavno
poveze s Facebook raCunom. lako se ne preporuCuje ovakvo povezivanje jer
se u vecini sluCajeva radi o privatnim racunima koji su zakljuCani i sadrze

osobne podatke koji nisu potrebni za poslovni profil, ipak ako se radi o racunu

82 CTR (clickthrough rate) znaci klikovi podijeljeni s impresijom.
83Instagram bussines https://business.instagram.com/getting-started/#start-an-account, pristup Travani
2018.
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na Facebooku koji se otvorio u poslovne svrhe sa poslovnim emailom, tada to
olakSava otvaranje racuna i pronalazenje pratitelja.
Nakon odradene registracije stisne se Sign up® gumb.

4. Ulogiravanjem u korisni¢ki racun potrebno je utvrditi da je profil javan kako bi
se mogao prebaciti na poslovni s obzirom da privatni je zakljuCan pa to nije
moguce.

5. U gornjem desnom kutu stisnu se Opcije i u izborniku se odabere ,Switch to

business profile“®

Slika 11. Slika ekrana opcija Instagrama
8® ¥ .67%81329
< Options

ACCOUNT

Photos of You

Saved

Story Settings

Edit Profile

Reset Password
Two-Factor Authentication
Posts You've Liked

Blocked Users

Switch to Business Profile «

Allow Others to Reshare c

LR

Izvor: Instagram business https://business.instagram.com/getting-started/#start-an-account,
pristup Lipanj 2018.

84 Prijavi se.
85 Prebaci se na poslovni racun.

33


https://business.instagram.com/getting-started/#start-an-account

6. Ukoliko postoji poslovni Facebook profil, nakon stvaranja Instagram poslovnog
racuna treba ga povezati kroz opciju “Linked Accounts”® vodeéi pri tome

racuna o tome da se moze povezati samo jedan profil s jednom stranicom.

Slika 12. Slika ekrana opcije koja povezuje racune

8% ¥ .165%@13:40
< Options
SETTINGS
Linked Accounts J
Contacts
Language

Push Notifications

Email and SMS Notifications
Cellular Data Use
Comments

Upload Quality
Save Posted Photos

Save Original Photos O

Izvor: Instagram bussines https://business.instagram.com/getting-started/#start-an-account,
pristup Lipanj 2018.

Ovakvim povezivanjem Instagram ¢ée sam povuci podatke s Facebooka i
ispuniti rubrike o lokaciji, telefonskom broju i adresi. Naravno te informacije
moraju vec biti upisane na Facebook stranici Ako slu¢ajno nisu unesu se svi
potrebni podaci koji se u svakom trenutku mogu naknadno uredivati. Jednom
kada se unesu oni se pojavljuju na profilu pomocu kojih ¢e stranica biti svima

lak$e dostupna.

Jednom kada je poslovni profil na Instagramu napravljen, sljedece Sto treba jest
urediti centar za poruke u koji Ce pristizati poruke od ljudi koji su ve¢ pratitelji ili koji
Ce postati potencijalni partitelji i kupci. Kada se koristi Instagram Direct s poslovnog

profila razgovori se mogu filtrirati i oznaciti zvjezdicom kako bi se lakSe vratilo na

86 Povezi racun.
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prijaSnje vodene razgovore. Za oznaCavanje razgovora zvjezdicom samo se prode

prstom po ekranu udesno.

Za filtriranje se pritisne ikonica za koja se nalazi na desnom vrhu Instagram Directa.®’

Slika 13. Slika ekrana ikonice kojom se filtriraju razgovori

ev0ss 1:20 PM -
& Direct —+
Q Search =
Inbox o
Unread
Starred

Izvor: Instagram business https://business.instagram.com/getting-started/#start-an-account,
pristup Lipanj 2018.

87 Instagram Business tools
https://help.instagram.com/307876842935851/?helpref=hc_fnav&bc[0]=368390626577968&bc[1]=835

763516568404, pristup Veljaga 2018.
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Kao poslovni profil u inbox dolaze i poruke od potencijalnih kupaca koji nisu postali
pratitelji. Obi¢no ovakve poruke odlaze u odjeljak “Other” folder, ali sada se poruke

prikazuju u istom odjeljku kao i poruke pratitelja.

Slika 14. Slika ekrana poruka potencijalnih kupaca

eoe = 9:41 PM — N}

< jsmith2452 w @O

i,

jsmith2452

Not interested

| love these!!

How much is shipping to the

O west coast?
o] B8 O

Izvor: Instagram business https://business.instagram.com/getting-started/#start-an-account, pristup
Lipanj 2018.

Poruke se se takoder mogu i ignorirati. U tu svrhu postoji “Other” folder za poruke od
korisnika koji nisu toliko relevantni pratitelji za biznis. Vise od 150 milijjuna razgovora
S poduzec¢ima mjeseCno se obavi putem Instagram Directa, a trecCina tih poruka

pocinje s Instagram Story. Dnevno viSe od 200 milijuna aktivnih korisnika Instagrama

88 Druga mapa.
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posjeti neki od poslovnih profila® stoga posebnu pozornost treba dodati na ovakav

oblik komunikacije.

Osim komunikacije putem poruka s potencijalnim korisnicima, moze se dodati i gumb
koji poti¢e pratitella na neku akciju, to se na engleskom zove “call-to-action
buttons™°. Kako bi se postavio ovaj gumb potrebno je imati postojeéi racun s trecom
stranom (tzv. Instagram partneri). Pomocu ovakvih akcijskih gumbova odraditi se
moze kupovina, naruCivanje ili rezervacija. Dodavanje ovakvog gumba zahtjeva

sljedece korake:

e Otvori se postojeci poslovni profil na Instagramu

e Stisne se ‘Uredi profil’

e Ispod svih poslovnih informacija odabere se Contact Options®?

e Pritisne se ‘Dodaj akcijski gumb’

e Zatim se odabere jedan od ponudenih partnera s kojim se zZeli integrirati.
Te je potrebno imati postojeéi raCun s njima. Popis Instagram partnera
nalazi se na njihovoj web stranici.

e Na kraju se odabere Objavi i gumb je aktiviran na profilu.

Nakon otvorenog poslovnog Instagram raCuna i postavljanja profila, kreira se

kampanja za oglasavanje. Postoji pet naCina kreiranja kampanje koja se placa:

e Pomocu Instagram aplikacije
e Facebook Ads Manager

e Facebook Power Editor

e Facebook’s Marketing API

e Instagram Partners

Najkoristeniji nacin oglasavanja je Instagram aplikacija, Facebook Ads Manager i
Power Editor. The Facebook Power Editor and Facebook’s Marketing API koriste
oglasivaCi koji zele kreirati veCe koliCine Instagram oglasa odjednom. Instagram
Partners su stru¢njaci koji mogu pomodéi s kupovinom i kreiranjem sadrzaja dok

upravljaju oglasom. U kreiranju oglasa pomoc¢u Ads Managera postoje dva nacina

89 Instagram business https://business.instagram.com/blog/making-it-easier-to-do-business-on-
instagram/, pristup Lipanj 2018.

%0 Gumbi poziva na akciju.

91 Kontakti.
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tijeka rada — Guided Creation® i Quick Creation®3. Sam tijek kreiranja oglasa jednak

je kreiranju Facebook oglasa. Na kraju je najvaznije odabrati Instagram u “Ad

Preview “ djelu kako bi oglas bio uspjeSno odraden. Poduzece koje ima postojeci

Instagram rac¢un samo ga doda Business Manageru ili Facebook stranici pod uvjetom

da je admin ili editor i vodi svoju kampanju. Ako slu¢ajno racun ne postoji tada se

koristi poslovna Facebook stranica kao glas Instagram oglasa. Kreiranje oglasa

zapocinje otvaranjem Ads Managera®* i klikom na “Create”®. Oglasavanje putem

Guided Creation izgleda na sljedeci nacin:

1. Treba odabrati cilj koji ¢e pruziti da se kreira dobar oglas na Instagramu kako

bi se postigli ciljevi poduzeca. Neki od ponudenih ciljeva koje treba odabrati

jesu:

Promet kao cilj je osmisljen da dovede ljude na Zeljenu web stranicu ili
aplikaciju koja se Zeli oglaSavati. MozZe se kreirati oglas koji Salje ljude
na neko odrediste na Facebooku (Website Clicks®) ili povecati broj ljudi
koji koriste mobilnu aplikaciju (App Engagment®’). Kada je cilj kreiranja
oglasa orijentiran na promet, meta mogu biti ljudi koji su predhodno
instalirali aplikaciju i mogu¢ je odabir slanja ljudi na web ili na aplikaciju.
Konverzije su osmisljene kao cilj koji je dizajniran da prati vrijedne
akcije na web stranici ili aplikaciji, kao $to je dodavanje nacina plac¢anja
ili kupnje. Ovaj cilj kombinira povecanu konverziju na webstranici
(Website Conversions®) i na aplikaciji (App Engagement). Kada se
kreira oglas za koji je postavljeno da cilj budu konverzije to zahtijeva
koriStenje “Facebook pixela™® za web stranice i “App Events” za
aplikacije.

Angazman je osmiSlien da kao cilj viSe ljudi vidi i angazZira se s

Facebook stranicom ili nekom objavom. Ovaj cilj ukljuCuje: Boost

92 \Vodi¢ za kreiranje.
93 Brzo kreiranje.
94 Upravitelj oglasa.

9 Kreiraj.

9 Klikovi na web stranicu.

97 Angaziranje koristenja aplikacije.

98 Konverzije korisnika na web stranici.

99 Facebook pixel je analiticki alat pomocu kojeg se mijeri efikasnost oglasa kroz ljude koji poduzimaju
akcije na web stranici.
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postl® (post Engagement'®l), promociju stranice (Page Likes??),
zahtjev ljudi za ponudom (Offer Claims!%%) i posje¢enost nekog eventa

na stranici (Event Responses!®4).

2. Sljedece je odabir imena kampanje, moZze biti po vlastitom odabiru ili se moze

koristiti zadano ime koje se pojavi.

Slika 15. Slika ekrana tokom odabira imena kampanje

Campaign Name @ My Website Clicks Campaign ‘

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup
Lipanj 2018.

3. U odjeljku publike, odabire se ciljana publika koja odgovara oglasu. Publika se
bira prema nekim karakteristikama kao $to su: godine, spol, interesi, lokacija,

jezik i drugo.

Slika 16. Slika ekrana prilikom odabira publike

Who do you want your ads to reach? Help: Chox

Audience Definition

/\ Your audence
‘selection s fairly

© United States [ / broad.

@ include v Audience Details
» Location
o Unted Siates

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup
Lipanj 2018.

100 Boosted post je objava na timeline stranici koja se pomocéu novca promovira kako bi se pojacala
publika po vlastitom odabiru.

101 Angaziranje korisnika na objavu.

102 | ajkovi na stranicu.

103 Zahtjev za ponudom.

104 Reakcija na dogadaj.
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4.

Iduéi korak je postavljanje budzeta i raspored oglasavanja oglasa. Pomocu
postavljanja budzeta mozZe se kontrolirati koliko novaca se zeli potrositi na
oglas kako bi se postigli sto bolji rezultati. Postoje dva tipa postavljanja
budZeta, a to su dnevni (koliCina novaca koja se zeli potroSiti na kampanju
svaki dan) i lifetime budzet (koliCina novca koja se zZeli potroSiti za vrijeme
cijelog trajanja jedne kampanje). Jednom postavljeni budzet moze se pauzirati
u svakom trenutku, te se naplacuje samo razdoblje prije pauze. Ukoliko se Zeli
promijenti, samo se u Ads Manageru klikne Edit i nakon 15 minuta ¢Ce sistem

postaviti novi budzet.

Kako se budzet trosi ovisi o kojem tipu dostave se radi; standard ili ubrzana.
Ako se odabere standard isporuka, proracun ¢e se troSiti ravhomjerno tijekom
kampanje. Ubrzana isporuka proracun troSi Sto je brZze moguce. Trajni
proraCun moZze se potrositi za manje od jednog dana. Dnevni proraCun moze
se potroSiti za manje od sat vremena i necCe se potroSiti do sljedeceg dana. Sa

svime treba biti oprezan i sve pratiti.

Kada se izradi skup oglasa, odabire se i rezultat koji se Zeli naplatiti (npr.
Pojavljivanja ili klikovi veze). Naplacuje se novac iz proraCuna samog oglasa
samo ako se taj rezultat ostvari. 1znos koji se naplacuje za odredeni rezultat
odreduje se na drazbi. Oglas koji osvaja drazbu je onaj s najveéom ukupnom
vrijednosti.
Ukupna vrijednost nije cijena koju oglaSiva¢ planira platiti za prikazivanje
oglasa. Nego se sastoji od tri glavna ¢imbenika:

e Licitacija

e Procijenjenje stope djelovanja

e Kvaliteta i relevantnost oglasa

Gore navedeni Cimbenici standardizirat ce se kako bi se izraCunali razli€iti dogadaji
za optimizaciju, a zatim ih kombinirali u ukupnu vrijednost. Ukupne vrijednosti

odreduju tko pobijeduje na drazbi, ali ne i kada ili koliko se naplacuje pobjedniku.

40



Oglas se naplacuje u trenutku kada se dosegne postavijen cilj naplate tijekom

trajanja kampanje.

Slika 17. Slika ekrana kod odabira naplate oglasavanja

How much do you want to spend? Help: Budgeting & Pricing

eusot o | ssous0

Schoduie | ¥ Porday Rinucusly starting today
Lifetime Budget | .

Optimize For ) | Post Engagement =
Prieing @ Your bid will be optimized 1o got mare engagomant on your Page pest. Youll bo charged
each time your ad is senved,

+ (Gat the most engagements for your post at the best price - You'l be charged for
impressions

Sat the amount a post engagement ks woeth to you

How much do you want to spend?

Budget € | Lifetime Budget ~ | $350.00 USD
Schedule
Start 4102015  [E1 11:50 PM
End 510/2015 [&1 11:50 PM

[ Pasitic Time)

Your ad will run until Sunday, May 10, 2015.
You'll spend up to $350.00 total.

Optimize For @ | Clicks to Website «

Pricing ¢ “Your bid will be optimized to get more clicks to your website. You'l be charged each time
your ad is served.

= Get the most website clicks at the best price - You'll be charged for impressions

Set the amount a click to your website is worth to you

Ad Scheduling § = Run ads all the time

Run ads on a schedule

Ad scheduling only works with lifetime budgets.

Izvor: Facebook business.
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=faqg_content, pristup Lipanj
2018.
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5. Optimizacija i licitacija moze se postaviti ru¢no. U djelu “Optimize for Ad
Delivery”'% postavlja se kako se Zeli optimizirati oglas, dok se u “Bid

Amount™% odabiru ponudene opcije licitiranja.

Slika 18. Slika ekrana postavljanja licitiranja oglasa

How much do you want to spend?

Budget @ | Daily Budget « $10.00
$10.00 USD

Schedule @ « Run my ad set continuously starting today

Set a start and end date

Optimize For @ | Link Clicks to Website / Pay per Impressions v

Pricing @ You'll be charged each time your ad is served.
« Get more link clicks at the best price.

Set the bid you're willing to pay per link click.

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag content, pristup

Lipanj 2018.

6. Sljedecte se odabire ime oglasa ili se koristi ve¢ zadano ime.

Slika 19. Slika ekrana u odabiru imena oglasa

Ad Set Name @)  US - 184

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup

Lipanj 2018.

105 Optimizacija za dostavu oglasa.
106 |znos licitiranja.
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7. “Format” je dio u kojem se odabire Zeljeni prostor za Instagram oglas i

postavlja se zeljena oglasna slika.

Slika 20. Slika ekrana odabira “Formata” oglasa

Ad Hame Diafaull Mam - Brand awaneness

I Create Now Ad  Use Exisling Post I

Format

0} New! Layouts Mow Available For Canvas
Carvas s a fullseraan mobile experiance thal opans instantly Irom an ad or post. You can row star with & layoul 1o creale your Carvas taster, Leam moee

o

Carousel Single Image Single Video Slideshow Canvas

Izvor: Facebook business

https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=faq_content, pristup
Lipanj 2018.

8. U odjelu kretivnosti, odabire se Facebook stranica ili Instagram racun, ovisno
o tome gdje se Zeli oglasavati. U nastavku se popunjava oglas tekstom,
dodavanjem “Call-to-Action Button”. MozZe se iskoristiti i “Ad Preview tool”%0”

kako bi se vidjelo kako ¢e oglas izgledati prije no $to se po€ne oglasavati.

Slika 21. Slika ekrana izgleda oglasa prije poCetka kampanje

What text and links do you want to use? Help: Editing Ads

Ad Preview
+ Desktop News Feed Remove

~ Mobile News Feed Remove

+ Desktop Right Column Remove

+ Audience Network Remove

Izvor: Facebook business

https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup
Lipanj 2018.

107 Alat za pregled oglasa.
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Nakon postavljenih svih uvjeta, kako bi se odredila ciljana demografija klikne se
potvrdi (Confirm) i oglas je postavljen. Osim Guiden Creation (koji je namijenjen
onima koiji preferiraju korak po korak vodi€), postoji i Quick Creation Ciji postupak je

naveden u nastavku:

1. Klikne se I ispune se svi potrebni elementi kako bi se postavio
oglas.

e Kampanja: postoji mogucnost postavljanja nove kampanje ili koristenje
vec¢ postojecée (treba samo odabrati ciljeve i nacin placanja).

e Set oglasa: ako se odabire nova kampanja nudi se mogucnost
odabiranja novog seta oglasa ili se moze jednostavno prekociti ovaj
korak. Ako se odabire postojeCa kampanja, postoji moguénost
odabiranja postojeceg seta oglasa ili kreiranje novog.

e Oglas: ovisno o kampaniji i odabiru seta oglasa, moze se kreirati novi

oglas ili privremeno preskociti.

Slika 22. Slika ekrana kreiranja kampanje

Quick Creation Switch to Guided Creation

Create New Campaign =

Campaign Name
Buying Type Auction @ 2

Campaign Objective h Traffic =

Create New Ad Set

Ad Set Name

Create New Ad ¢

Ad Name

Creating 1 campaign, 1 ad set and 1 ad

Cancel Save to Draft

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup
Lipanj 2018.
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2. U okviru za editiranje mogu se izmijeniti pojedini elementi kampanje u bilo
kojem poretku klikom na kampanju, oglas ili set oglasa. Kod editiranja
kampanje moze se izmijeniti ime, ciljevi ili na€in kupnje. U setu oglasa se
postavlja novi budzet, publika, mjesto i nacin placanja. Na kraju se stavlja

nova forma oglasa za oglasavanje.
3. Jednom kada se sve editiralo, postoje dvije mogucnosti:

e Objava kampanje klikom na “Publish”1,
" Saved to draft Close m

o Cuvanje (Save) detalja kampanje klikom na Zatvori, kako bi se moglo

vratiti na tu kampanju i editirati je da se objavi kasnije.

Discard Changes 4+ Review and Publish (1)

Jednako uspjeSan nacin oglasavnja osim Facebook Ads Managera, jest i Instagram
aplikacija kojom se brzo i efikasno moze oglasavati. Kako bi se zapocelo oglasavanje

treba prvo zadovoljavati neke uvjete:

e Profil na instagramu mora biti poslovni
e Osoba treba biti admin Facebook stranice koja je povezana s Instagram

racunom

108 Objaviti.
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Nakon zadovoljenih ovih uvjeta, otvara se Instagram aplikacija i poduzimaju se

sljededéi koraci:

Otvara se Instagram profil.
2. Odabire se objava koja se Zeli promovirati tako $to se ispod objave pritisne

“Promote”109,

Slika 23. Slika ekrana kako promovirati postoje¢u objavu

Izvor: Advertise.Grow https://karolakarlson.com/instagram-campaign/, pristup Srpanj 2018.

3. U nastavku se navode dva tipa cilja koji se Zeli posti¢i, a to je posjet web
stranici i poziv ili posjet poduzecéu'!® te se odabire jedan.

109 Promovirati.
110 visit your Website ili Call or visit your business.
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4. Popunjavaju se podaci o publici koju se Zeli dosegnuti i budZetu koji se Zeli
potrositi, te o vremenskom trajanju kampanje, koja pocinje odmah ¢im se

objavi.

Slika 24. Slika ekrana podataka o ciljanoj publici

erests

QWERTYU I OFP

Izvor: Advertise.Grow https://karolakarlson.com/instagram-campaign/, pristup Srpanj 2018.

5. Nakon §to se stisne sliedece “Next”, da bi se dovrSila promocija treba stisnuti

“‘Promote” gumb.

Ovakav oblik oglasavanja je najbolje koristiti kako bi se promovirala objava koja je

namjenjena manjim kampanjama.

Jedan od svakako upecatljivih i novijih naina oglasavanja su Instagram Stories
oglasi. Instagram stories oglas podupire carousel oglase koji se sastoje od tri djela
medija (slika ili video). Kako je zadano, slika Ce se prikazati pet sekundi, a video do
petnaest sekundi. Za oglaSavanje na Instagram Stories mogu se Koristiti Ads
Manager, Creative Hub ili APIl. Postupak kreiranja oglasa putem Ads Managera
izgleda ovako:
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1. Klikne se ‘Kreiraj oglas’ i odabire se jedan od sljedecih ciljeva:
e OsvjeStenost o marki
e Doseg
e Video pogledi
e Konverzije
e Broj instaliranih aplikacija
e Vodeca generacija

e Promet

2. Sljedeéi korak je postavljanje naziva kampanje i parametara cilja koji je
odabran. Ovaj dio kod drugih ciljeva se malo razlikuje, medutim sve je to lako

razumljivo.

Slika 25. Slika ekrana naziva kampanje

Traffic

Send more people to a destination on or off Facebook.

Create Split Test: Use this ad campaign to test ad set strategies NEW

Campaign Name Instagram Story Ad

Traffic

& Website or Messenger

App

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup Svibanj
2018.
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3. Kao i bilo koji oglas, definira se ciljana publika, koja moZe biti novo kreirana ili

postojeca koja je saCuvana.

Slika 26. Slika ekrana odabira ciljane publike

Audience
ne w is. Learn more

Create New Use a Saved Audience ¥

Custom Audiences Website

Interested in FB Ads, but no contact

Exclude Create New v

Locations Everyone in this location «

@ United States
@ Include + Browse

Add Bulk Locations

Age 16~ - 65+~
Gender Men Women
Languages

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag _content, pristup
Lipanj 2018.
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4. Iduéi korak je odabiranje mjesta za slanje oglasa “Edit Placements”'!? i
odabire se “Instagram Stories”.
U ovakvom tipu oglasa ne moZe se Koristiti viSe mjesta za slanje istoga.

Slika 27. Slika ekrana odabira mjesta za postavljanje oglasa

Placements

6.

¥ \

e Edit Placements

Learn more

Device Types All Devices (Recommended) ~

Platforms Facebook

~

Instagram
Stories

Audience Network

ADVANCED OPTIONS

Specific Mobile Devices & Operating Systems

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup

Lipanj 2018.

5. Odabire se budZet i raspored kada se oglas pojavljuje.
Postavlja se stranica koja ¢e predstavljati oglas, to je ime koje ljudi vide na
svojim Instagram profilima za vrijeme trajanja oglasa. Moze se Koristiti stranica

od Instagrama ili Facebooka.

Slika 28. Slika ekrana postavljanja stranice

Pages

Your business s represented in ads by its Facebook Page

Il customized minerary v +

It you don't want 10 use a Facebook Page 10 represent your business, then this Instagram account will be used. Remove any accounts in your Page Settings.

t barravian

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fagq_content, pristup

Lipanj 2018.

111 Uredenje mjesta za oglas.
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7. Odabire se format koji se Salje (slika ili video). Ako se odabire slika, moguce je
napraviti do 6 razli€itih oglasa s jednom fotografijom, dok video moze biti samo

jedan.
U slu¢aju da se postavlja video, trebat ¢e postaviti “thumbnail™12.

Slika 29. Slika ekrana postavljanja videa

Video

The image you choose will show belore the video starts and
when 1 is finished. Images have a big impact on how
peopla will respond 1o your ads

CUSTOM THUMSNAIL VIDEQ THUMBNALS

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=faq_content, pristup
Lipanj 2018.

8. Zavrsni dio postavljanja oglasa je odluka o tome kako se Zeli kampanja pratiti.

Ovaj dio ovisi o cilju koji je odabran na pocetku.

112 Thumbnail je mala slika koja predstavlja veliku verziju te slike.
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9. Treba se definirati “Call to Action” kako bi se potaklo korisnika da reagira na

oglas i uspostavi kontakt.

Slika 30. Slika ekrana postavljanja gumba

Apply Now
Book Now
H  Contact Us 1S
Download
| v Learn More

Send Message
Request Time

See Menu

Shop Now

|
Sign Up Bve
Watch More lan:
wavnanunling

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup
Lipanj 2018.

10. Nakon postavljenog oglasa detaljno se pregleda ako je sve postavljeno kako

treba i zatim se klikne ‘Objavi’.

Nakon odabranog nacina oglasavanja na Instagramu i pokretanja kampanje,
potrebno je pratiti mjerne podatke oglasa pomocu alata za upravljanje oglasima,
kako bi se osiguralo da sve ide ba$ kako treba. Sve te rezultate moze se vidjeti ako

de ode na Ads Manager i slijede se sljedeci koraci:

1. Odabere se naziv kampanje za koju Zelimo vidjeti mjerne podatke.
Klikne se pogledaj dijagram?'3 (m) u lijevom kutu ekrana.

3. Otvori se odjel u kojem se u gornjem dijelu vidi “Performance”,
“Demographics™!* i “Placement”!® podaci. Ovisno o odabranim ciljevima na

pocCetku kampanje vidjet Ce se drugaciji rezultati.

113 View Charts.
114 Demografija.
115 Smijesta.
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Takoder se moze vidjeti iznos potrosnje i cijene po rezultatu kako bi se vidjelo

gdje je budzet i na koji je nacin raspodijeljen.

Slika 31. Slika ekrana prikaza podataka o kampaniji

(3) Charts for Ad Set: US - 18+

Performance

rd
343 Reach +

®

400
300
200

100

246 Results: Post Engagements ~

Demographics [ Placement

Facebook Instagram Audience Network

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=faq content, pristup

$23.17 Amount Spent

Messenger

Device Type

Mobile and Desktop +

About Placement Results

Ad delivery is optimized to
allocate your budget to
placements likely to perform best
with your audience, based on
your targeting and bid amount.

Learn more

Lipanj 2018

Na dnu stranice mogu se vidjeti dodatni mjerni rezultati povezani s Instagramom.

1. Klikne se “Breakdown”'® i odabere se “Placement” s liste. Tada se prikaze

linija s podacima koji su vezani uz Instagram koji pokazuju “Feed” ili “Story” i

mobitel.

2. Kako bi se vidio to¢no odreden podatak, treba pogledati mjernu listu od

Instagrama.

Slika 32. Slika ekrana dodatnih mjernih rezultata kampanje

@ Account Overview

Campaigns

ES Ad Sets for 1 Campaign

Q Ads for 1 Campaign

+ Create AdSet v Create Rule v Columns: Performance v Breakdown v Export ¥
Ad Set Name Delivery @ Results © Reach O Cost... O Budget O Amount Spent &
€@ 54 Not Delivering 15 264 $052 §700 ST
Facebook Feed: News Feed Desktop 1 $0.26
Facebook Feed: News Feed Mobile 224 §5.44
Instagram Feed Mobile 15 39 $0.14 $2.07
Results from 1 Ad Set 15 264 §7.77

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup

$0.52

Lipanj 2018.

116 Analiza.
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Za pregled joS detaljnijih podatka povezanih s Instagramom klikne se
“Columns™’. Na popisu mogu se odabrati dodatni stupci ili se samo klikne na

‘Prilagodi stupce’.

Slika 33. Slika ekrana prikaza jo$ detaljnijih podataka

W= Account Overview Campaigns S8 Ad sets for 1 Campaign Bl Ads for 1 Campaign
+ Create AdSet Create Rule = Columns: Performance = Breakdown™  Export v
Ad Set Name Delivery @ < Results @ Reach O | ¥ Performanc (Default) mount Spent €
Delivery
2544 it 15 264 77
[ ¢ Nmnclwunnq Engagement
Vieo Engagement
Facebook Feed: News Feed Deskiop 1 026
App Engagement
Facebaok Feed: News Feed Mobile 224 Carouse| Engagement 544
Pertor d Clicks
Instagram Feed Mobile 15 £

Results from 1 Ad Set 15 264

Reset Column Widins

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=faq content, pristup
Lipanj 2018.

‘Prilagodi stupce’ se primjerice koristi u situacijama gdje se zeli provijeriti

uspjesnost oglasa kroz pracenje konverzija.

Slika 34. Slika ekrana sadrzaja ‘Prilagodi stupce’

Customize Columns

Performance Soarch * Clear Search 10 COLUMNS SELECTED
PERFORMANCE Select All Columns: Ad Set Name
Engagement
Page Post v Results Delivery *
Messaging Result Rate Results x
Media + Reach Reach x
Clicks Frequency Cost per Result x
Awareness impressions Budget .
v Delive
Conversions v Amount Spent *
Website Social Reach Ends x
Apps Social Impressions Schedule »
Actions
On Facsbook Relevance Score X
Offline People Taking Action
v Relevance Score
Settings

Positive Feedback
ATTRIBUTION WINDOW
Negative Feedback
28-day click and 1-day view
¥ Amount Spent
Comparing Windows
Amount Soent Todav

Save as preset Cancel Apply

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=faq content, pristup
Lipanj 2018.

117 Stupci.
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Predlozeni stupci koriste se da se vidi viSe podataka povezanih uz oglas koji
se temelji na odabranim ciljevima ili nesto viSe.

Treba samo kliknuti I pogledati listu koja se nudi za detaljniji pregled.

Slika 35. Slika ekrana liste za detaljniji pregled

Button Clicks 3-Second Vid...

Impressions
v Frequency
Unigue Link Clicks
Estimated Ad Recall Lift Rate
+ Link Clicks
Website Purchases
+ Button Clicks
+ 3-Second Video Views
Video Average Watch Time
Video Percentage Watched

Automatically show suggested columns

Add Other Columns...

Izvor: Facebook business
https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=fag_content, pristup
Lipanj 2018.

3. Koristeéi “Breakdowns” saznaje se koliko godina imaju korisnici, gdje su vidjeli
oglas, koje uredaje koriste, te mnogo viSe. Na temelju ovih informacija lakSe
se moze razumijeti potrebe i zelje korisnika, te je lakSe usmijeriti kampanju
prema tome u buduénosti. Postoje tri kategorije koje se mogu odabrati: “By

Delivery”18, “By Action”1? i “By Time"120,

4. Svaki dan se kroz “Ads Manager” moze pratiti kako napreduje kampanja, to
ukljuCuje:
e Broj ljudi koji su vidjeli oglas
e Broj ljudi koji su kliknuli na oglas

e |znos koji je potroSen na oglas

Podaci se mogu vidjeti za sve kampanje istodobno, ili se odabere jedna.

118 Prema dostavi.
119 Prema akciji.
120 Prema vremenu.

55


https://www.facebook.com/business/help/1634705703469129?helpref=faq_content

5. Kako bi se pronasla odredena kampanja ili sami oglas, treba prvo pritisnuti
filter, kako bi se izdvojili podaci koji su specificni za tu kampanju, te se mogu

iskoristiti u idué¢oj kampaniji kao prednost.

Proslo je otprilike pet godina od kada je na Instagramu predstavljen video. Ove
godine je to IGTV, Sto dovodi publiku blize kreatorima koje prate. To je novi oblik
videozapisa koji vremenski traje duze, a zbog vertikalne slike koja se proteze preko
cijelog ekrana savrSeno pristaje gledanju iz ruke. Kroz istrazivanje je utvrdeno da
mlada populacija provodi vise vremena gledajuéi amaterski sadrZzaj u odnosu na
profesionalni. Duzi videozapisi C¢ine laksi put do povezivanja pratitella s

uslugom/proizvodom kroz stvaranje samostalnog kanala na IGTV.*?!

Kako bi izgledalo stvaranje kanala primjer koraka slijedi u nastavku.

1. Prvo se prijavljuje na IGTV aplikaciju nakon Sto se skine.

Slika 36. Slika ekrana za prijavu

Continue as latermedia

Switch account

Izvor: Later https://later.com/blog/igtv/, pristup Srpanj 2018.

121|nstagram business https://business.instagram.com/a/igtv, pristup Srpanj 2018.
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2. U desnom kutu se nalazi ikonica postavki na koju se klikne. Nakon $to se
otvori odabere se create channel*??,

Slika 37. Slika ekrana u kreiranju kanala

< Settings
Create Channel
Switch Accounts atermedia =

Linked Accounts
Report a Problem
Terms & Privacy

Open Source Libraries
Help Center

Log Qut

Izvor: Later https://later.com/blog/igtv/, pristup Srpanj 2018.

3. Novi kanal se otvara klikanjem na avatar u glavhom meniju.

Slika 38. Slika ekrana otvorenog kanala

View your channel

For You Following

Vertical Video)

Izvor: Later https://later.com/blog/igtv/, pristup Srpanj 2018.

122 Kreiraj kanal.

57


https://later.com/blog/igtv/
https://later.com/blog/igtv/

4. Ako se Zeli dodati novi video, klikne se na ikonicu +, koja se nalazi u gornjem

desnom kutu.

Slika 39. Slika ekrana postavljanja novog videa

Izvor: Later https://later.com/blog/igtv/, pristup Srpanj 2018.

5. Odabere se okomiti video iz kamere, napiSe se naslov i kratak opis. Kao na
YouTube, moze se dodati bilo koja relevantna kljuCna rije€, kako bi ljudi sto
lakSe pronasli video na IGTV. Ukoliko poduzeée ima svoj link, moze se dodati
kako bi se klikom na njega posjetitelje dovelo na web stranicu. Zavrdni korak

je klik na post button??3,

Slika 40. Slika ekrana zavrSnog koraka objave

Edit Cover

Izvor: Later https://later.com/blog/igtv/, pristup Srpanj 2018.

123 Objavi.
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6. Video je objavljen, medutim treba pratiti analitiku objave i odgovarati na
komentare koji se pojavljuju. Kako bi imali detaljan uvid u uspjeh posta, treba
stisnuti gumb pokraj gumba Like, komentar i dijeli na IGTV video. Odavdje se

klikne na ‘View Insights?¥. Tu se video moze i obrisati, ukoliko je potrebno.

Slika 41. Slika ekrana dobivenih rezultata uspjeSnosti

v Insights

5 Things to Know About IGTV £ The Later
Show

Engagement
Views 511
Likes 30

Comments 21

Izvor: Later https://later.com/blog/igtv/, pristup Srpanj 2018.

7. Tu se moze vidjeti koliko je ljudi pogledalo video od pocCetka do kraja, ili u

kojem su trenutku korisnici prestali gledati.

Slika 42. Slika ekrana prikaza rezultata pogleda

v Insights

Comments 21
Audience Retention

Average Percentage Watched 22%

Izvor: Later https://later.com/blog/igtv/, pristup Srpanj 2018.

124 Detaljan pregled.

59


https://later.com/blog/igtv/
https://later.com/blog/igtv/

Ponekad dobro postavljeni oglas ne znaci da ce biti i uspjeSan, stoga treba

obratiti pozornost na neke prednosti i nedostatke ovakvog nacina oglasavanja,

Sto je malo bolje opisano u sljedec¢em potpoglavlju.

3.4. Prednosti i nedostaci

Kao jedna od najbrze rastucih aplikacija, Instagram je stvorio posebno mjesto u

drustveno medijskoj platformi. S obzirom da se temelji na vizualnosti, Instagram

promiCe kreativnost, izrazajnost i inovativnost svojih korisnika. Oglasavanje na

Instagramu daje poduzecu moguénost da poveze svoj posao s hovom publikom —

jednom koja je mlada, energiCnija i zZeljnija za interakcijom sa samim poduzecem i

markom. Ovo ne znacCi da je Instagram oglasavanje najbolje rjeSenje za svako

poduzecée. Korisnici sami trebaju prosuditi Sto njihovom poduzec¢u najvise odgovara.

Stoga se u nastavku navodi nekoliko prednosti i nedostataka na koje se moze naici

prilikom Instagram oglasavanja.

Prednosti

Detaljno ciljanje korisnika na Instagramu — ovakav oblik oglasavanja daje
mogucnost da se odaberu elementi koji ¢e odrediti ciljanu publiku i to prema
interesima, nacinu ponasanja, demografski, prema lokaciji ili pregled liste
trenutnih kupaca. Instagram oglaSavanje osigurava da poruka bude poslana
prema pravim korisnicima koji ¢e je vidjeti.

Slika vrijedi tisu¢u rijeCi — Instagram je jedan od najvizualnijih drustvenih
medija. Ukoliko se posao temelji na slikovhom i video sadrzaju, ovakav oblik
oglasavanja ima veliki uspjeh u postizanju cilja. Poduzece koje u poslovne
svrhe koristi ovakav oblik oglaSavanja ima moguénost povezivanja s
korisnicima na nacin koji je drugaciji od svih ostalih drustvenih medija.
Raznovrsni formati oglasa daju Instagram oglasavanju drugacije znacenje koje
se ne temelji samo na slikama, ve¢ daje vise od toga. Svaki pojedini korisnik
trudi se da se njegov vizualni sadrzaj istiCe u moru ostalih na Instagramu,

koristeci pri tome video, stories ili carousel.
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Mogu se pratiti rezultati — digitalno oglasavanje dopusta pracenje rezultata
kroz kampanju i nadgledanje svake radnje. Rezultati se postizu u trenutku
kada potencijalni kupac postane korisnik, te se vidi koji oglas daje najbolje
rezultate za odredenu demografiju. Instagram sa svim ovim pracenjem daje
mogucnost da se mjeri povrat od ulozenog u kampanju.

Novi sadrzaj cijelo vrijeme — kontinuirano novi dnevni sadrzaj odrzava dobru
interakciju s korisnicima koja se temelji na izgradnji povjerenja. Ljudi prate
nesto na Instagramu jer Zele biti uklju€eni u svaki novi sadrzaj koji je vezan uz
poduzeée i neki proizvod/uslugu, kako bi poblize mogli pratiti svaki novi
sadrzaj, te na taj nacin se gradi povjerenje.

Poznavanje svojih kupaca — trZiste se sastoji od stvarnih ljudi koji imaju svoje
Zelje 1 potrebe, stoga treba biti flexibilan i prilagodljiv s jedne strane, a opet
korak ispred s druge. Instagram je odli¢an alat koji prikazuje $to se pratiteljima
svida ili ne svida. Vidi se koji sadrzaj dobiva najviSe lajkova, a koji najmanje,
koji je uspjesan, a koji nije. Ova informacije je kljuéna kako bi znalo se koji
sadzaj treba stvoriti da bude najuspjesniji, ali i vrijedan za samo poduzece.
Kupovanje na internetu — vecina korisnika koristi aplikaciju za kupovinu. Na
kraju krajeva, prodaja je ono $to poduzece odrzava, a prema ¢emu vlasnici

teZe kako bi postigli zaradu.

Nedostaci

OgraniCena publika — Instagram ima veliku aktivnost korisnika na mjese¢noj
bazi, primarno se moze reéi da se velikom vecinom radi o korisnicima od 18
do 24, te od 25 do 34. Ostale dobne skupine slabije su zastupljene. Za marke
Cija je ciljana skupina starija populacija, Instagram i nije najbolja opcija.
PogreSke mogu kos$tati — ovakav oblik oglaSavanja pruza razliCite opcije
oglasa. Izbor pogresne rijeci ili zaboravljanje na kampanju koja se prikazuje
moze potroSiti veliku koli€inu novca. LoS utjecaj moze imati i krivo vrijeme za
objavljivanje, te ¢e tako posjecenost biti mala. Rijetko objavljivanje posta
takoder ne donosi najbolje rezultate.

Velika konkurencija — ovisno o proizvodu ili trziStu internetsko oglaSavanje ima

jaku konkurenciju i moze biti jako skupo. Osim razliCitih druStvenih mreza koje
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se nude, treba odabrati one koje su najisplativije za posao koji Zelimo

oglasavati. Ponuda je mnogo, ali samo je nekolicina onih pravih.

Ako se uzme u obzir sve do sad navedeno u ovom podpoglavlju, jasno se vidi da
previadavaju pozitivne strane oglasavanja na Instagramu. Negativnih ima manje,
ali ne treba ih zanemariti. Dobro postavljena kampanja s pravilno odabranim
elementima mozZe biti vrlo uspjeSna. Kako bi si lak8e doc€arali samu situaciju u
Hrvatskoj, u nastavku slijedi kratak opis Instagram oglasavanja na primjeru

poduzeca HT.

4. Primjer na poduzec¢u Hrvatskog Telekoma (HT)

Popularnost Instagrama kao jednog od alata oglasavanja u Hrvatskoj jo$ je poprilicno
u sjeni, te sve njegove prednosti nisu maksimalno iskoristene. Kako bi se utvrdila
kolika je zastuplienost naSih poduze¢a na Instagramu provedeno je kratko
istrazivanje na primjeru Hrvatskog Telekoma (HT). Kolika je njihova ucestalost
objavljivanja i po kojoj cijeni, kako su podijeljeni zadaci u odjelu, koliko su im
ucinkovite objave na Instagramu, te koje su koristi ovakvog nacina oglasavanja bile

su neke od smjernica koje su koriStene u svrhu istrazivanja.

Svakodnevna komunikacija stvara bolju povezanost izmedu ljudi, u ¢emu uveliko
pomaze razvoj telekomunikacija. Kroz godine svi pruzatelji telekomunikacijskih
usluga u Hrvatskoj prate trendove u velikim mjerama, od kojih se posebno moze
izdvojiti HT. HT Grupa vodeci je davatelj telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj koji
pruza usluge nepokretne i pokretne telefonije, veleprodajne, internetske i podatkovne
usluge. Osnovne djelatnosti Hrvatskog Telekoma d.d. i o njemu ovisnih drustava
jesu: pruzanje elektroniCkinh komunikacijskih usluga te projektiranje i izgradnja
elektroniCkih komunikacijskihn mreza na podru€ju Republike Hrvatske. Uz usluge
nepokretne telefonije (pristup i promet usluga nepokretne telefonije, te dodatne
usluge nepokretne mreze), Grupa takoder pruza internetske, IPTV i ICT usluge,
usluge prijenosa podataka (najam vodova, Metro-Ethernet, IP/MPLS, ATM), te

usluge pokretnih telefonskih mreza GSM, UMTS i LTE. Kompanija je organizirana u
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nekoliko funkcionalnih segmenata ili funkcionalnih jedinica: poslovne jedinice,

funkcije podrske i upravljanja, tehnicke funkcije i funkcije za korisni¢ko iskustvo.

HT ima dvije poslovne jedinice Cija je uloga upravljanje te odgovornost za njihovu
dobit i gubitak. Poslovna jedinica za privatne korisnike ukljuCuje marketing za
privatne korisnike, direktan nastup na trzistu, du¢ane, proaktivne prodajne kanale, e-
poslovanje, koordinaciju i upravljanje kanalima za privatne korisnike. Poslovha
jedinica za poslovne korisnike ukljuCuje marketing poslovnih korisnika, upravljanje
isporukom ICT rjeSenja, korporativhu prodaju, prodaju malim i srednjim poslovnim

korisnicima, koordinaciju i upravljanje kanalima za poslovne korisnike.

Funkcije podrSke i upravljanja obuhvacaju poslove zajedniCke cijelom Drustvu,
osiguravaju uskladenost svih poslovnih segmenata te omogucavaju kompaniji da
posluje kao jedna cjelina. Ove funkcije ostvaruju sinergiju razliCitih segmenata
poslovanja, koordiniraju aktivnosti, daju smjernice, postavljaju standarde i
osiguravaju njihovu primjenu za cijelo Drustvo. Ovdje spadaju: funkcije podrske i
upravljanja predsjednika Uprave, funkcije podrske i upravljanja za financije i funkcije

podrske i upravljanja za ljudske resurse.

Tehnicke funkcije obuhvacaju poslove usluga informacijskih i komunikacijskih
tehnologija na razini DruStva, a s ciliem pruzanja tehni¢ke platforme za usluge i
stvaranje ucinaka sinergije na internoj i eksternoj razini. U njihovoj je nadleznosti i

razvoj sustava mreze i usluga te upravljanje zajednickim usluznim centrima.

Funkcije za korisni¢ko iskustvo ukljuCuju korisnicku sluzbu, pozadinsku podrsku,
cjelovito korisni€ko iskustvo i procesnu izvrsnost. Takoder, koordiniraju i upravljaju
svakodnevnim operativnim i transformacijskim aktivhostima povezanima s
korisniCkim iskustvom iz integrirane, cjelovite perspektive u poslovnim jedinicama za
privatne i poslovne korisnike, tehnigkim i drugim funkcijama. Clanice HT grupe: HT
d.d., Iskon internet d.d., COMBIS, E-Tours d.o.0., Optima telekom d.d.i KDS d.o.o0.
Danas HT nosi epitet jednog od najsnaznijih gospodarskih subjekata u drzavi i kao
takav je bio i ostao jedan od klju¢nih pokretaca razvoja hrvatskog gospodarstva.'?®
Kao jedna od vodecih firmi u podrucju tehnoloskih inovacija uvijek se prate trendovi

125 HT o0 nama https://www.t.ht.hr/o-nama/#section-nav, pristup Srpanj 2017.
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pa tako i u drustvenim mrezama, pokrivaju sve aktualne mreZze u Hrvatskoj od
Facebook-a, Twittera, Instagrama, YouTubea i Google+. Kako izgleda Instagram

oglasavanje u Hrvatskom Telekomu, detaljnije slijedi u nastavku.

Slika 43. Primjer Instagrama Hrvatskog Telekoma

nn@

bonbon 3G ¢ M 41%

O .
927 3514 290

Hrvatski Telekom

www.hrvatskitelekom.hr/
Roberta Frangesa Mihanovica 9, Zagreb,
Croatia 10110

2zvjezdana_balic samanta.damijanic
stokemeaclipper

Izvor: IstraZivanje autorice

Oglasavanje na Instagramu, kao i ostalo digitalno oglaSavanje, nalazi se unutar
Odsjeka marketinskih komunikacija koji pripada Sektoru za direktan nastup na trzistu
i e-poslovanje. Tim za digitalni marketing sastoji se od 3 stru¢njaka (hijerarhijski
jednaka) koji odgovaraju Voditelju odsjeka od kojih dvoje stalno radi na Facebook i
Instagram oglasavanju. Unutar kompanije nalazi se i odsjek za Multimediju i dizajn
koji broji desetak dizajnera i programera koji po potrebi rade formate za digitalno
oglaSavanje. Osim s internim resursima, HT suraduje sa vanjskim stru¢nim
agencijama (medijskim, kreativnim, performance...) koje obavljaju poslove prema

potrebi.

Oglasavanje na instagramu najCeS¢e je vezano uz mjeseCne kampanje HT-a.
Instagram, kao jedan od kanala digitalnog oglasavanja, redovito ukljuCuju u medijske
planove svake kampanje. Nakon Sto se od drugih odjela spusti potreba za
kampanjom (promocija odredenog proizvoda ili usluge), prvo se radi na kreativhom
konceptu kampanje. Nakon $to je kreativni koncept odobren pokuSava ga se
prilagoditi i drzati konzistentnog na svim kanalima (online i offline), naravno, postujudi

neke “best practices” svakog kanala. Samo stvaranje oglasa tada je vrlo jednostavno.
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Od internih odjela ili vanjske agencije dobivaju se vizualni i video materijali za

oglasavanje, a sam copy*?® piSu stru¢njaci za digitalni marketing.

NajCeSca praksa je da se kreira 2-4 oglasa sa razli€itim vizualima i copyjima kako bi
se tijekom kampanje sam kanal mogao optimizirati. Ukoliko oglas ima poveznicu na
HT webshop, on se obavezno tagira custom UTM?’ linkovima kako bi se kroz
Google Analytics mogla pratiti uspjeSnost i, ovisno o rezultatima, optimizirati

kampanja.

Sto se tite naplate kada je cilj kampanje reach i awareness, najées$c¢i oblik je CPM.
Kada se radi isklju€ivo o prodajnoj kampaniji sa proizvodima/uslugama koje su dobro
poznate korisniku, naj¢eSée se koristi CPC model naplate oglasavanja. Za
istraZivanja za potrebe oglaSavanja koriste se interni istraZivacki podaci o strukturi
korisnika. Kako je Instagram pretezno kanal mlade populacije, tako se na njemu i
obracaju i dio je cjelovite strategije pomladivanja marke. Oglasi se postavljaju
nekoliko puta tjedno, a za izradu jednoga potrebno je svega desetak minuta (u
slu€aju da se dobije gotov vizual), do sat vremena (u slu€aju da brifiraju interni odjel

ili agenciju za izradu vizuala).

Neki primjeri vizuala i videa su prikazani na slici.

Slika 44. Primjer jedne kampanje u HT-u

Website clicks oglasi

Landing oglasa: https://www.instagram.com/mojasimpa/

Targeting — 15-23 godine, mobile users only, mobile view only za website clicks

Title: Volig bjuti?

Copy: Prati nas na Instagramu jer brijemo na bjuti na sasvim drugaciji nacin!

126 Tekst koji se koristi prilikom oglasavanja.
127 UTM kod je jednostavan kod koji se pridododa prilagodenom URL-u da bi se mogao pratiti
izvor,medij i ime kampanje .
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Opis: Fun facts, fash, bjuti, neugodnjaci, muz’ka i sve ostalo. Pridruzi se
@MojaSimpa ekipi, podijeli svoje fotke uz #MojaSimpa, oznaci frendove i zaroktajte
od smijeha. & Stima?

y

/

Title: Prati nas — Ceka te sve!
Copy: Pridruzi se @MojaSimpa ekipi na Instagramu jer ¢eka te cijeli Internet!

Opis: : Fun facts, fash, bjuti, neugodnjaci, muz’ka i sve ostalo. Pridruzi se
@MojaSimpa ekipi, podijeli svoje fotke uz #MojaSimpa, oznaci frendove i zaroktajte
od smijeha. & Stima?

Title: Zarokéi s nama!

Copy: Prati @MojaSimpa na Instagramu i zarokéi od smijeha s nama!

#nagradecekaju
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Opis: Fun facts, fash, bjuti, neugodnjaci, muz’ka i sve ostalo. Pridruzi se

@MojaSimpa ekipi, podijeli svoje fotke uz #MojaSimpa, oznaci frendove i zaroktajte

od smijeha. & Stima?

Izvor: IstraZivanje autorice

Sto se tite negativnih komentara na Instagramu, imaju ih malo, pa upravljanje istima
nije nikakav problem. Komentari su veéinom su korisniCki upiti vezani uz
proizvod/uslugu koja se objavi ili neki pozitivan komentar na objavljenu sliku.
Negativni se komentari u najveéoj mjeri pojavljuju na Facebooku. HT ima zaseban
tim za komunikaciju na drustvenim mreZama koiji broji cca 20 studenata, a djeluje kao
korisniCka podrska koja je dostupna od 0-24h. HT nema naviku brisati komentare
korisnika, osim ako ako korisnici objavljuju sadrzaj koji je:

- uvredljiv ili klevetnicki;

- netoCan ili zavaravajuci;

- narusava necije intelektualno vlasnistvo;

- krSi bilo koji zakon ili regulative ili je;

- na bilo koji drugi nacin uvredljiv, bilo vizualno, tekstualno ili samim tonom;

a $to javno stoji na Facebook stranicama Hrvatskog Telekoma.
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Takoder, osobama koje viSe puta objave materijal koji pripada jednoj od gore

navedenih kategorija zabranit Ce se pristup ovim stranicama.

Ako bi nastojali usporediti oglasavanje na Instagramu i Facebooku, ne bi bio lak
zadatak jer se ta dva kanala koriste s potpuno drugacijim ciliem. Ako bi se gledalo
isklju€ivo po cijeni oglasavanja, tada je Instagram u prosjeku nesto skuplji (cca €0.03
— 0.07). Facebook oglasavanje u najvecoj mjeri koristi se u prodajne svrhe i pokazuje
se kao vrlo dobar kanal za zatvaranje konverzija, a pretezno zbog vrlo Sirokog
portfolia oglasa i sjajnih socio-demografskih opcija targetiranja. Instagram se
pretezno Koristi kao lifestyle kanal kojim pokuSava se poboljSati kvaliteta marke u
oCima korisnika i za sada on nije primarno okrenut prodaji i privlacenju korisnika na

webshop.

Nedostaci, tj. izazovi su stvoriti zabavan sadrzaj koji ¢e potaknuti korisnika na
interakciju, a istovremeno biti povezan s markom i stvarati pozitivne osjecaje o
njemu. Prednost je Sto je ovaj kanal u velikom porastu u Hrvatskoj, te pruza jos

mnogo mjesta za napredak i priblizavanje korisnicima.

4.1. Kriticki osvrt

Instagram kao oblik komunikacije svake je godine u sve veéem porastu i postaje
nezaobilazni dio oglasavanja. Vizualni oblik komunikacije je najjednostavniji nacin
iste, ali opet i najupecatljiviji, jer slika govori tisu€u rijeci. Najzastupljenije populacije
na drustvenim mre¢ama su mladi, iako su neke drustvene mreze Cak popularne i
medu starijom populacijom. Ipak, vodece mjesto na Instagramu preuzimaju mladi i
njihova energiénost i zaigranost. Sto manje tipkanja, brzo objavljivanje i izrazavanje
emocija kroz emotikone, karakteristike su danasnjice. Uzurbani naCin Zivota ne daje
puno slobodnog vremena pa su ljudi ograni€eni na pametne telephone putem kojih
obavljaju kupovinu, komuniciraju s prijateljima, informiraju se o dogadanjima.

Ukratko, sve informacije nalaze se na mobitelima.

U Hrvatskoj vecina poduzecéa ne Koristi Instagram kao oblik oglaSavanja, ili ga koristi
ali ga rijetko azurira i ne koristi na pravi nacin, stoga bi se moglo reéi da je ovaj oblik

jo$ uvijek u razvoju jer u ovom podrucju ima jo$ puno mjesta za napredak.
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U HT-u oglasavanje na Instagramu sastavni je dio ‘Odsjeka marketinskih
komunikacija’ koji pripada ‘Sektoru za direktan nastup na trziStu i e-poslovanje’ koji
broji tri ¢lana koji hijerarhiski jednako odgovaraju voditelju odsjeka. Unutar poduzeca
nalazi se i odjel za multimediju i dizajn koji odraduje video sadrzaje i slike. Ukoliko se
radi o nekim zahtjevnijim kampanjama tu dolazi do suradnje s vanjskim agencijama.
Sto se ti¢e tekstualnog djela, tekst piSu struénjaci za digitalni marketing. Najéesée se
kreira 2-4 razliCita oglasa kako bi se tijekom kampanje sam kanal optimizirao. HT
koristi Instagram, no u drugacije svrhe — viSe da se priblize mladoj publici, dok im je
Facebook joS uvijek primarna druStvena mreza koju u velikoj vecini koriste za
prodaju. Instagram profil ima dosta pratitelja, a nekolicinu profila prate i sami. Sto se
ti¢e objava, imaju ih vise od 900, a najviSe ukljuCuju dogadanja i gostovanja s
evenata. Objave su im redovite — u jednom ih tjednu imaju po nekoliko, iako se
ponekad dogodi da u jednom danu budu dvije ili tri, a sve ovisi o kojem se dogadaju
radi. Naprimjer ako se radi o nekoj promociji usluge tada bude samo jedna objava, a
ako su sponzori nekog dogadaja, kao u slu¢aju Pulskog filmskog festivala, na profilu
se pojavljuje viSe objava. Na stranici prevladava prepoznatljiva boja, magenta. “Call
to Action” gumbova nemaju bas puno, kontaktirati ih se moZze samo mailom, te je
dodana lokacija. Ispod objava imaju malo komentara, s time da se neki komentari
samo izraz nezadovoljstva korisnika samom uslugom, a neke su objave siromasne

lajkovima.

Kada se sve promatra kao cjelina, briga o Instagramu nije bas na razini, uzevsi u
obzir da se radi o poduzecu koje je lider u telekomunikacijama i razvijanju novih
tehnologija. Ovakav oblik oglasavanja stavljaju u drugi plan iako upravo Instagram
predstavlja buducnost, posebno sada kada su omoguceni i video zapisi do 60
minuta. Mladi na kojima svjiet ostaje zaboravljaju Facebook, a upravo ova drustvena
mreza HT-u je primarna. U buduénosti bi svakako trebali malo poraditi na Instagram
objavama kako bi pojacali komunikaciju s mladima, ne samo kroz objave, ve¢ i kroz

prodaju i poruke €ime se stvara osobna komunikacija s korisnikom.

Kao jedan od korisnika usluga i promatraC sa strane, misljenja sam da bi bilo korisno
da se prvo poradi na dodavanju dva gumba “Call to Action” koji se nalaze odmah
iznad svih postova na glavnom profilu. Prvi bi bio povezan s novitetima u ponudi HT-

a, kao §to su, na primjer najnoviji uredaiji ili neke nove usluge.
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Pritiskom na gumb korisnika bi se uputilo direktno na web stranicu HT-a gdje bi bile
dostupne sve informacije o proizvodu/usluzi koji je trenutno aktualan. Na stranici koja
bi se otvorila pojavilo bi se virtualno prodajno mjesto gdje je izloZzen najnoviji model
mobilnog uredaja koji je u ponudi i korisnik bi imao mogucnost da ga sam virtualno
‘testira”. Na samom virtualnom uredaju nalazila bi se aplikacija koja daje detaljan
opis svih performansi istoga. Nakon zavrSetka takvog pregleda i testiranja, po
odlasku sa stranice nudila bi se mogucénost rezerviranja uredaja prije nego krene u
prodaju. Ovakav princip bi se mogao primjeniti i na neke druge proizvode/usluge koje
se nalaze u top ponudi. Ponekad korisnici nemaju nikakav kontakt s nekim
proizvodom/uslugom sve dok ona nije dostupna na samom prodajnom mjestu, dok
neke stvari nikad ni nisu dostupne fizi¢ki, ve¢ samo putem web trgovina. Tu se
konkretno misli na fiskalne blagajne, tablet racunala, laptope, medijske i digitalne
usluge i slicno. Svaki korisnik prije nego se odluci na kupovinu uredaja svakako Zeli
isprobati ga. To ponekad nije moguce (npr. u situaciji kod prodaje iPhonea) jer se
uredaj ne smije otvarati korisniku sve dok ga on ne kupi. U takvim situacijama ovakav

oblik oglasavanja olakSao bi u donoSenju odluke o kupovini.

Drugi gumb bio bi namjenjen tehni¢koj podrSci i postavljanju upita o cijenama samog
proizvoda/usluge. Pritiskom na gumb otvorio bi se prozor€i¢ u kojem bi se mogla
postaviti sva pitanja vezana uz neku uslugu ili kupovinu jednog od mobilnih uredaja.
Ukoliko korisnik ima neki tehni¢ki problem, tu bi mu se uz kratke upute pomoglo
rijeSiti isti. Za sve ove upite ili pomoc¢ s tehniCke strane na raspolaganju bi 24 sata bili
zaposlenici u odjelu podr8ke korisnicima. HT vec nudi slian servis na svojim internet
stranicama, dok se na Facebooku korisnici javljaju u komentarima i kroz inbox. Na
Instagramu postoji gumb putem kojeg se moZze poslati poruka, medutim nalazi se na
neuocljivom mjestu, a to se moze zakljuciti i po uCestalim pitanjima o pretplatama i
cijenama u komentarima ispod nekih objava. Tu se takoder nailazi na negativne
komentare koji narausavaju sam ugled poduzec¢a. Ovim bi gumbom svakom korisniku
bila osigurana privatnost koja bi pruzila slobodu govora, a ako bi se radilo o

negativnhom komentaru, to nebi bilo javno.

HT kao i sva inovativha poduze¢a ima svoju internet trgovinu na kojoj redovito
objavljuju popuste na uredaje, bilo nove ili rabljene. Kako Instagram velikom veéinom
koriste mladi, koji redovito prate svaku objavu poduzeca, bilo bi korisno da HT

napravi svoj kanal na IGTV-u. Kanal bi sadrZzavao video koji bi se objavljivao jednom
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tiedno gdje bi svaki korisnik koji ga prati bio informiran o svim akcijskim ponudama na
tiednoj bazi. Video bi se prikazivao nedjeljiom jer najCeSce tada ljudi imaju vise
slobodnog vremena, a akcije bi trajale tjedan dana ili do isteka zaliha. Na svom
profilu nemaju niti jedan Story, na ¢emu bi svakako trebali poraditi. Pozeljno bi bilo da
se putem tih kratkih videa izvjeStava direktno s nekog dogadanja, bilo da se radilo o
promociji ili 0 nekom gostovanju u svrhu sponzorstva. Korisno je i to da se neke od
tih Story-a mogu trajno saCuvati na profilu, s obzorom da HT dosta sudjeluje u
humanitarnim akcijama i pojavljuje se ¢esto kao sponzor. Video snimljen, te objavljen

s ovakvih dogadanja poboljSao bi poljuljano povjerenje samih korisnika.

5. Zaklju¢ak

Razvoj Interneta i digitalnih medija imao je velik utjecaj na komunikciju izmedu ljudi,
ali i samih poduze¢a u interakciji s korisnikom. Upotreba drustvenih mreza u
poslovnom svijetu nezaustavljivo raste i svakodnevno se pronalaze novi nacini kako
bi se poboljSalo poslovanje. Digitalno doba uvodi nove tehnologije koje mijenjaju
ljude i u velikoj mjeri utjeCu na nacin zivota pojedinca, ali i na poslovanje samog
poduzeca. Tu se poduzeéa moraju brzo prilagoditi promjenama, ako Zele postici

uspjeh u poslovnom svijetu.

U danasnje vrijeme oglasavanje je postalo nezamislivo bez koristenja drustvenih
mreza. Sama komunikacija prerasla je u viSe osobnu, za koju viSe nije dovoljno imati
samo dobar poster i slogan, nego se stvara cijela pri¢a o proizvodu/usluzi i iskustvu
samih korisnika. Porast mobilnih uredaja za sobom je donio i mnogo aplikacija
pomocéu kojih se oglas moZe nalaziti tamo gdje je i sam korisnik. Ova mobilna
aplikacija bazirana na vizualnom sadrzaju ima mo¢ da stvara zajednice istomisljenika
Sirom svijeta. Kao i veCina druStvenih mreza danas, Instagram nudi opciju
oglasavanja za poslovne korisnike. Ukoliko se Zeli oglasavati na ovoj drustvenoj

mrezi poduzeée mora biti spremno na izazove, jer tu se trendovi nevjerojatno brzo
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mijenjaju. Ono $to je bilo popularno prosli mjesec, za par mjeseci je zamijenilo nesto

potpuno novo i drugacije.

Ljudi koriste Instagram kako bi se inspirirali gledajuci kreativne fotografije, a
marketing i oglasavanje na toj drustvenoj mrezi omogucuju markama da nadahnu |
potaknu korisnike i da se povezu s njima na prijateljskoj razini. Instagram pruza
opusteniji na€in oglasavanja, te uz to daje mogucnost prilagodbe samom korisniku,
upravo gdje lezi njegova velika prednost u odnosu na druge mreze. Zanimljivo je Sto
se oglas moze kreirati prema odredenom profilu korisnika, u ¢emu pomazu razni alati
koji se nalaze u programu za oglasavanje, te se upravo na taj nacin postize najvise
uspjeha. Zbog ubrzanog nacina Zivota ljudi ne vole gubiti vrijeme, stoga Zele da im
sve bude na dohvat ruke. Upravo ovakav na¢in komunikacije pruza takav stil Zivota.
Vrijeme je postalo dragocjeno u svakom pogledu i za svakoga, ¢ime se dolazi do
njegovog racionalnog troSenja. Osim vremena samog korisnika bitno je i vrijeme
same objave, koje ukoliko nije dobro pogodeno moze biti lose za budzet poduzeca.
Instagram kao kanal takoder ponekad moze donijeti vise Stete nego Kkoristi, u
slu€ajevima kad oglas kreira netko nekompetentan, s obzirom da tada uglavnom pati
sadrzaj. U toj situaciji takav neadekvatan “oglas” negativno odjekne internetom, ¢ime
u jednom danu mozZze biti uniSten ugled samog poduzeca. Treba dobro paziti u kojem

se smjeru Zeli krenuti i koji cilj postici.

Hrvatska jo$ uvijek nije prepoznala puni potencijal u Instagramu kao alatu za
oglasavanje. lako se na svakoj web stranici ili na televiziji na dnu ekrana nalazi kao
jedna od koristenih drustvenih mreza, ona ipak nije toliko popularna. Poduzeca sve
viSe poku$avaju koristiti tu drustvenu mrezu; nekima to ide uspjeSno, a nekima malo
manje. Naj¢esS¢i problem u oglasavanju na Instagramu su neredovite objave ili
objavljivanje loSeg sadrzaja, odnosno u krivo vrijeme. Kako bi se izbjegle ovakve
pogreske, na raspolaganju su mnoge agencije koje se bave digitalnim marketingom,
a koje to¢no znaju Sto treba napraviti u odredenom trenutku. U Hrvatskoj jo$ uvijek
postoji strah od ovakvog nacina oglasavanja. Posebno se tu misli na stariju
populaciju koja teze i sporije iskazuje povjerenje prema internetu, dok mlada
populacija jednostavno ne funkcionira bez istoga. Ako gledamo nekoliko godina
unatrag, (pre)malo je poduzeca imalo svoj Instagram korisniCki racun. Bavljenje
digitalnim oglasavanjem bilo je rijetko, te ako i jest postojalo, oglasi su bili osrednje

kvalitete. lako Instagram polako pronalazi svoj put, joS je uvijek primarni nacin
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oglaSsavanja Facebook. Vjerujemo da ¢e se ovakva slika promijeniti u skorijoj
buducnosti, s obzirom da je danas Instagram dio Facebooka, Sto uvelike olakSava
kreiranje oglasa na obje mreze. Instagram mnogo ulaze u razvoj nove ponude
oglasavanja, Sto je evidentno s novom aplikacijom unutar aplikacije — IGTV.
DrusStvene mreze kao oglaSivacka platforma izuzetno su prilagodljiv i svestran kanal,
te ukoliko ih budemo znali adekvatno iskoristiti, apsolutno nema sumnje u svjetlu i

profitabilnu marketin§ku buduénost.
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Sazetak

Godine evolucije interneta kao oblika komunikacije dovele su do naglog razvoja u
podruCju koridtenja raznih drusStvenih mreza u marketinSke svrhe. Sve vecéa
povezanost izmedu ljudi koji se nalaze po cijelom svijetu olak8ala je nacin kako
poduzecéa dopiru do svojih krajnjih korisnika. Dobra umreZenost i brza dostava svake
poruke i slike svakim danom polako je stavila u zaborav stare oblike oglasavanja.
Dolaskom drustvenih mreza kao oblika oglasavanja pokrenula se revolucija u novom
nacinu komuniciranja izmedu poduzeca i krajnjeg korisnika. U moru klasi¢nih
drustvenih mreza koje su se temeljile na tekstualnom obliku istaknuo se novi nacin
komunikacije, a to su slike i videi. Dolaskom pametnih telefona ubrzo se razvio trend
mobilnih aplikacija drustvenih mreza medu kojima se posebno istaknuo Instagram,
Cija se komunikacija temeljila na vizualnom sadrzZaju. Nesto novo i drugacije ubrzo je
postalo trend medu mladom demografijom koja takve platforme koristi na dnevnoj
bazi. Dostupnost mobilnih uredaja u svakom trenutku pokazalo se kao odli¢an nacin
oglasavanja putem mobilnih aplikacija drustvenih mreza i stvaranja bliskog odnosa s

korisnicima.

U ovom magistarskom radu cilj je bio prikazati kolika je zastupljenost drustvenih
mreza u oglaSavanju u Hrvatskoj, te koliko takve trendove mogu pratiti i starije
populacije. Naglasak je stavlen na Instagram kao jedan od novijih nacina
oglasavanja koji je joS uvijek relativno zapostavljen u Hrvatskoj. Rad se temelji na
upoznavanju popularnih drudtvenih mreza kroz njihov razvoj, te cijeli process

oglasavanja uz kratko istraZivanje na primjeru Hrvatskog Telekoma.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter, Snapchat,

LinkedIn, oglaSavanje, marketing
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Summary

Years of evolution of Internet as means of communication have brought rapid
development in using various social networks for marketing purposes. Increasing
connectivity between people from all parts of the world has made companies’ reach
to their end users easy. Good networking and fast delivery of every message and
picture is putting old means of advertising to history every day. With social networks
as means of advertising there has been a revolution in new ways of communication
between the companies and end users. In the sea of classic text-based social
networks a new way of communication stood out, and that’s pictures and videos.
With smartphone arrival there soon developed a mobile apps trend for social
networks, among which Instagram, who’s communication was based on visual
content, stood out the most. Something new and different soon became a trend
amongst younger demographics which uses those types of platforms on a daily
basis. Availability of mobile devices at any given moment has proven an excellent
way to advertise through social networks’ mobile apps, and building a close

relationship with the users.

This master's thesis aims to show the extent of usage of social networks in
advertising in Croatia, and how can even older populations can stay up to speed.
Emphasis is on Instagram as one of the newer ways of advertising which is still
relatively neglected in Croatia. The thesis is based on getting familiar with the popular
social networks through their development, as well as the entire process of
advertising, with brief research on the example of Croatian Telecom.

Keywords: social networks, Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter, Snapchat,
LinkedlIn, advertising, marketing
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