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1. UvOD

Barem jednom dnevno vode se rasprave o druStvemeghama, bilo u novinama, na radiju ili
televiziji. Rasprave ukljtuju svakojake teme — od kako bi kompanije, p&iti, gratani
trebali koristiti druStvene mreze do toga da pajadnreza ,tezi“ nekoliko stotina milijuna
dolara. Broj korisnika drustvenih mreza se pgawa, kako méu privatnim osobama, tako i
kompanijama i organizacijama, Sto vodi do toga dabitel nije viSe iskljdivo sredstvo
dogovaranja sastanka ili poziva. DruStvene mreZestapo Kkljwni dio poslovne

komunikacijske strategije.

Unata svim prednostima, druStvene mreze tekomogu predstaviti i prijetnju za poslovni
ugled kompanije. Nezadovoljni korisnici, primjerjcaogu podijeliti svoja negativna iskustva
s drugima potencijalnim korisnicima te na taginanarusiti ugled kompanije. Prije upotrebe
druStvenih mreza, nezadovoljan korisnik je svojeadevoljstvo mogao uputiti ogramnom
broju ljudi, izraziti ga direktno kompaniji putemopva, pisma ili e-maila, te pozaliti se
prijateljima ili obitelji. DruStvene mreze daju ksmicima mogdnost snaznog utjecaja na
poslovanje kompanije, te ako kompanija brzo neiraagna moze pretrpjeti znatne gubitke.
Prigovor jednog kupca, nekad smatran problem milmota zn&aja i utjecaja, moze se
munjevitom brzinom prosSiriti te postati situacij@j& se mora Sto prije rijeSiti. Stoga je
marketinskim strénjacima kompanije cilj iskoristiti upotrebu drusiwe mreza u svoju korist,
¢ime mogu dobiti brojne moguosti. Informacija se tako moze puno lakSe pradilijedoseze
do velikog broja korisnika, uz znatno nizi budZ@otrosS&i mogu biti informirani i uklj&eni.
Medutim, postoji jednak broj negativnih i pozitivniltinaka, te se upotreba drustvenih mreza
moze u¢initi kao dvosjekli m&. Informacija se na druStvenim mrezama Siri neygnom
brzinom, a isto tako i krug poznanika korisnikaenyjiSe ograrien na obitelj i uzi krug

prijatelja, v& je znatno uvéan.

Stoga se u ovom radu nastoji otkriti sve koristigrantenja koriStenja drusStvenih mreza u
svrhu istrazivanja marketinga. Rad se sastojiaitti temeljna poglavlja. U prvom dijelu rada
govorit¢e se 0 osnovama istrazivanja marketinga Sto &ljgunjegovo poimanje, definiranje,
razvoj, ulogu i funkcije. U drugom dijelu rada defat ce se pojam druStvenih mreza, vrste
druStvenih mreza te bitte rijeci o nekolicini najkoriStenijih druStvenih mreza, ta su
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube i Instagram.tidcem dijelu rada govorite se o

druStvenim mrezama i samom procesu istrazivanjéoaaena istrazivanja putem drustvenih
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mreza, tece se usporediti tradicionalne metoda istraZzivanjaetode istrazivanja putem
druStvenih mreza, a na samom kraju poglavljadeithavedeni nedostaci i magyproblemi
prilikom istrazivanja putem druStvenih mreza. U |fmjem dijelu rada bite dan kritéki
osvrt na primjenu druStvenih mrezZa u istraZzivanarkatinga na primjeru kompanije Dove, te

na samom kraju rada slijede zakhkl i popis koriStene literature.



2. OSNOVE ISTRAZIVANJA MARKETINGA

Spoznaje o trziStdesto se st putem neformalnih opazanja ili se zasnivaju riaiciji.
,Osjecaj” o trzisStu neprocjenjiv je talent za poslovn@myjeka, ali dogda se da intuicija i
uvjerenje o poznavanju trziSta (pfe$to odvedu u krivom smjeru. Problem poznavanja
trziSta posebno je slozen u kompanijama koje imaglik broj klijenata (potroSa,
korisnika, kupaca) i kojicesto nisu u modunosti izravnim promatranjem i osobnim
poznavanjem otkriti reakcije mnogih segmenata olirpS&a. Stoga je temeljna aktivnost
putem koje kompanije mogu dobiti informacije o $taii s trziSta (potrogai nepotrosai,
konkurencija i distribucijski kanali...) istraZzivi@nmarketinga. Njime se davaju potrebe,
zelje i aekivanja potroS&a i mogue trziSne prigode, identificiraju se poslovni izezali i
provodi kontrola poslovanja. Informacija koja jezuéat istrazivanja marketinga
pretpostavka je smanjivanja nesigurnosti i neizwss u odldivanju u poslovnom

upravljanju.

2.1. POIMANJE ISTRAZIVANJA MARKETINGA

LIstraZzivanje marketinga je sustavno i objektivrtentificiranje, prikupljanje i distribucija
informacija u svrhu unaprienja odldivanja vezanog za identifikaciju i rjieSavanje peshh
u marketingu. Takvo istrazivanje pripada skupinimgenjenih istrazivanja, te su podia
istrazivanja raztiita, kao Sto su u skladu s time i sami ciljevi agiwvanja razliti. 1z tog

razloga se klasifikacije istrazivanja marketingagmoazlikovati prema razfitim autorima.®
Jedna od klasifikacija istraZzivanja marketinga je:

1. IstraZivanje proizvoda i usluga,

2. lIstrazivanje trzista,

3. lIstrazivanje prodajnih metoda i politika,

4. IstraZzivanje oglasSavanja.

! Definicija Americkog udruzenja za marketing (AMA, American Marketihgsociation)



Odnosno, ova klasifikacija se moze i preformulitasijed€u:
1. Istrazivanje trzista,
2. lIstrazivanje elemenata marketing mixa:
a. lIstrazivanje proizvoda,
b. Istrazivanje cijena,
c. lIstrazivanje distribucije,
d. lIstrazivanje promocije.

Iz navedenih je podjela vidljivo da je istrazivamjgiSta podsustav istrazivanja marketinga te
se ta dva pojma &alno ne trebaju poistojevati, Sto jecest sldaj u literaturi. U najvéem
broju slitajeva autori izjedn@avaju ta dva pojma ponajprije zato Sto je istraj@arziSta
nastalo prije istrazivanja marketinga, odnosno \mjanarketing-koncepcije. U pravilu,
istrazivanjem trziSta dobivaju se informacije kge izravno odnose iskljivo na trziste,

odnosno na njegove konstitucijske dijelove.

Pojam istrazivanja trziSta kao takav se u hrvatdikejaturi u potpunosti prihvatio, iako se,
primjerice, u anglosaksonskoj terminologiji pojamarket research(istrazivanje trzista)

uistinu rijetko susrée, u odnosu na pojamarketing researcfistrazivanje marketinga).

2.2. RAZVOJ ISTRAZIVANJA MARKETINGA

Istrazivanje marketinga se pojavilo usporedno sustrijskom revolucijom, rezultat koje je
bila proizvodnja u v@m serijama, te se tako pojavila situacija u kg@@jponuda na trzistu
veca negoli potraznja. Da bi se izbjegle situacijeiprodnje za skladiste, a ne za trziste i
potroS&e, bilo je potrebno anticipirati trziSnu potraznjdentificirati njezine osobnosti te
sukladno tome organizirati proizvodnju proizvoda lagje ¢e trziSte biti zainteresirano.
Patetno se govori o istrazivanju trzista, a kasnij@sgvom koncepcije marketinga razvilo i

istrazivanje marketinga.

Osniva&em istrazivanja trziSta smatra se Charles CooliBgelin, koji je prvi zapdeo
organizirana istrazivanja u ,Curtis Publishing CI811. godine. Zanimljivo je da je Parlin
svoj prvi istrazivéki posao zapieo kao osoba koja je prodavala oglasni prostéasopisu

.Saturday Evening Post“. Proizé#a® gotovih juha ,Campbell Soup Company* odbio je



Parlinovu ponudu za oglaSavanje u ,Saturday EveRiostu“ jer su procijenili da te novine
¢ita radnéka klasa, a njihove su juhe bile namijenjene vidagi. Parlin, s hamjerom da
dokaze suprotno i proda oglasni prostorcqm je brojati otpadnu ambalazu juhe iz
komunalnog otpada. Rezultati njegova brojanja dakau da se viSe limenki juhe nalazilo u
smetu radntkih obitelji nego bogatijeg sloja ljudi. U ,Campb&oup Company*“ previdjeli
su da bogatiji sloj ima i osoblje koje im kuha, d@dntka klasa nakon napornog radnog
dana nema vremena spremati juhu na &emsn&in, pa posezu za gotovim rjeSenjima. Nakon
tih spoznaja do kojih se doSlo istrazivanjem teg;i§Campbell Soup Company“ je postao
stalni zakupac oglasnog prostora spomenutagopisa, a za marketing je bitno da se

navedeno istrazivanje drzi prvim organiziranimagtvanjem trzista.

Prva tiskana publikacija s podja istrazivanja marketinga (R. C. S. ,Komercijalna
istrazivanja“), pojavila se 1919. godine, dok jevgristrazivéka institucija (,AC Nielsen

Co.") utemeljena je 1934. godine.

Pojam istrazivanja marketinga nastao je u kasni@04fha, a razvio ga je Daniel Starch,
otprilike u isto vrijeme kad je oglaSavanje uvedenSAD-u. P¢etkom tridesetih godina 20.
stoljeta Starch je razvio teoriju da kako bi promotivhayb@ bila uspjesSna, nakon 5to je
videna i pr@itana, citatelj mora povjerovati u nju, zapamtiti ju i dpedati u skladu s
procitanim. Ubrzo nakon toga, Starch je pokrenuo agerza istrazivanjegiji su zaposlenici
intervjuirali ljude na ulicama, pitagiiih da li ¢itaju odrelene publikacije. Ako je odgovor bio
potvrdan, ispitivai bi ispitanicima pokazali novine i pitali ih da die sjéaju ili prepoznaju
promotivne poruke u njima. Nakon prikupljanja p@dat, bilo je potrebno usporediti broj
ispitanika sa prodajom i lokacijom novina kako éidobila informacija koliko su promotivne

poruke u njima dopirale détatelja.

S vremenom su se pele pojavijivati brojne druge marketinSke agendgetako slijedile
Starchov primjer i pokuSavale poboljSati njegovienike. George Gallup razvio je drtijk
pristup nazvan ,potpomognuto priégnje”, a koji se sastojao od naemja ispitanika da se
prisjeti promotivne poruke bez da mu se ona zapmolk@aze. Ovaj se sustav kashij&eo

koristiti za mjerenje tinkovitosti oglaSavanja na radiju i televiziji.

U kasnim 80-im godinama proslog stégeRonald Lindorf utemeljio je najve kompaniju za
istrazivanje marketinga u SAD-u — Western Wats. dlgm ideja Western Wats kompanije
bila je koristiti telefonsku liniju za prodenje anketa. Time je déznula potreba za

zaustavljanjem ljudi na cesti ili organiziranje tmkgrupa. Sve potrebne podatke mogao je
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prikupiti zastupnik u pozivhom centru, Sto je izdge u godinu uvelike povalo broj
provedenih anketa te time znatno poboljSalo modaketinskog istrazivanja. Razvoj novih
tehnologija omog¢tio je i razvoj u marketinskom istrazivanju, te seslednjih desetak
godina rjgle koristi anketiranje telefonskom linijjom, &ese istrazivanje provodi putem
interneta, e-maila i drustvenih mreza. Ovafinge manje nametljiv a kvaliteta podataka je
cesto véa jer omogtava ispitanicima da ankete ispunjavaju u vrijemdaktéo sami zele,
umjesto da se pozuruju u vrijeme kada prime tekkbpoziv iz pozivnog centra. Western
Wats, nedavno preimenovana u Opinionology, i dajasodea istraZivéka tvrtka u
Sjedinjenim Amerikim Drzavama, a \@nu potrebnih podataka prikuplja puteanline

panela pod nazivom Opinio Outpost.

2.3. DEFINICIJA ISTRAZIVANJA MARKETINGA

Istrazivanja marketinga mogu se definirati na mnogoina. U nastavku je navedeno

nekoliko definicija.

Definicija Americkog udruzenja za marketing (AMA, American Market/&sggsociation) glasi:
»Istrazivanje marketinga je funkcija koja povezpjgtroS&a, kupca i javnost s tvrtkom putem
informacija, a informacije sluze da bi se pdmonjih identificirale i definirale trziSne
mogunosti i problemi; stvorile, poboljSale i ocijenilaktivhosti marketinga; pratilo
djelovanje marketinga i poboljSalo sléaaje procesa marketinga. Istrazivanje marketinga
specificira informacije potrebne da bi se objasnie pojave; odléuje 0 metodama za
prikupljanje informacija, upravlja i provodi procpskupljanja podataka; analizira rezultate; i

priopéuje rezultate i njihove implikacije.”

Definicija istrazivanja marketinga ESOMAR-a (EurapeSociety for Opinion and Marketing
Research) glasi: ,Istrazivanje marketinga je sustawbjektivno identificiranje, prikupljanje,
analiza i pruzanje informacija kao potpore donaseoglluka u vezi s identificiranjem i

nainom rjeSavanja problema i iskoriStavanja prigodaarketingu.”

.Istrazivanje marketinga je unaprijed osmiSljen nsl@dizirani postupak zasnovan na
naelima znanstvene metode, kojim se prikupljaju, iaimaju i interpretiraju podaci sa
svrhom da se dobiju informacije potrebne u odlanju i rjeSavanju upravlikih izazova
(problema, poslovnih situacija) na podwtrziSnoga poslovanja u poslovhom upravljanju.”
(VraneSew, 2014.) Pod problemom se podrazumijevaju poslosigacije i upravljaki

izazovi,uzimajdi u obzir opasnosti i prigode koje dolaze iz okelkao i snage i slabosti koje

11



posjeduje tvrtka odnosno onaj subjekt koji provisttiazivanje, to je takva poslovna situacija

u kojoj ima viSe od jednog mogeqg pravca odnosno izbora za djelovanje.

Istrazivanje marketinga je standardizirani postukajk podrazumijeva prikupljanje podataka
na jedinstven i jednak — ili barem usporediv —¢imaod svih ispitanika i/ili jedinica
istrazivanja, uz pontostandardiziranoga, tj. u potpunosti jednakog dlavnom jednakog

instrumenta istrazivanja.

.Istrazivanje marketinga je sustavni, objektivnispgpak dobivanja informacija koje sluze
odlwivanju u marketingu, odnosno standardizirani paskupzasnovan na Belima
znanstvene metode, kojim se prikupljaju, analimirajnterpretiraju podaci sa svrhom da se
dobiju informacije potrebne u odlivanju i rjeSavanju problema na podjuu trziSnog
poslovanja (marketinga).” (Marusi 2001.) Nekoliko je elemenata ziagno u navedenoj
definiciji. Jedan od njih je zasigurno to da jeagivanje marketinga standardizirani postupak
Sto zn&i prikupljanje podataka na jedinstven i jednakinaod svih jedinica istrazivanja, uz
poma standardiziranog, tj. jednakog i istog instrumemg&azivanja. Podaci se mogu

prikupljati na viSe ili manje formalan &ia, bitno je da je postupak standardiziran.

Istrazivanje marketinga sluzi stvaranju poslovniiu@a koje u pravilu imaju dalekosezne
posljedice. Mora se priznati da ne postoji metodalgvnog odldivanja koja bi janiila
uspjeh na trziStu. Uvijek se naglaSava da istragévanarketinga svodi rizik poslovanja u
razumne granice. Pritom se misli na postupak istaafa marketinga uz poma@nanstvene
metode, Sto zréa primjenu sustavnih postupaka kojima se analigienpirijska istrazivanja,

u nepristranom nastojanju da se potvrde ili odlslxtadasnja uvjerenja.

Neki autori naglaSavaju razliku izidhe istrazivanja marketinga u uzem smislu iderge
trziSta. (VraneSevj 2014.) Istrazivanje marketinga u uzem smislu pddse zbog rjeSavanja
neke konkretne situacije, to je postupak s éeinén ciljem — rjeSavanje postogy
upravljakog problema povezanog s odeaom poslovnom situacijom ili izazovom. Takvo
istrazivanje polazi od definiranja problema, poktaya hipoteza i ciljeva, razrade metoda i
sastavljanjem informacija — ri@Xe u obliku pisanog izvjeStaja s preporukama zangpal]
akcije na podrgju marketinga. Rij& je nafese o istrazivanjima za potrebe donoSenja
poslovnih odluka u vezi s planiranjem trziSnog pwahja, njegova provienja, tj. za
rieSavanje problema iz podia proizvoda, cijene, prodaje i promidzbe teceapto

usmjeravanja i kontrole poslovanja.
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S druge strane, ptanje trziSta je stalno, kontinuirano, prikupljampedataka koji sluze

sagledavanju vlastita polozaja idaip kretanja na trziStu i podloga je télam poslovanju.

Kontinuirano se prikupljanje podataka moze prontapmatem marketinskoga informacijskog
sustava (MIS) Istrazivanje marketinga u uzem smislu dio su mtmkkoga informacijskog
sustava. Kontinuirana pf@nja razlikuju se od jednokratnih istraZzivanjimaddokratno se
istrazivanje, kao Sto i sam naziv kaze, provodiajguut i obéno je po potrebi za
informacijama usmjereno na rjeSavanje jednog proaleKontinuirana istrazivanja se pak
provode stalno u oddenim vremenskim razmacima, 6bo uz pomo istih instrumenata
istrazivanja i okhino su usmjerena na trajno feaje nekoliko proizvoda ili pojava. No,
kontinuirana istrazivanja ne treba poist@wati s kontinuiranim préenjem (MIS-om). MIS
je sinonim za organizacijsko ustrojstvo stalnoduygpljanja podataka dok su istrazivanja u
uzem smislu jednokratna i istrazivanja u pravilnumemenskim razmacima (kontinuirala

istrazivanja).
2.4. FUNKCIJE ISTRAZIVANJA MARKETINGA

Svrha istrazivanja marketinga je dobivanje inforij@aca temelju kojih se odtwje u
poslovnom upravljanju. Informacije se pak dobivgurikupljenih i analiziranih podataka.
Vazno je razlikovati pojmove podatak i informacifaodatak je broj ili rij¢ koja sluzi za
obillezavanje nekog dodaja. Podatak je jednostavimjenica, zabiljezena velina nekog
dogaiaja. Informacija se dobiva povezivanjem i analizjean podataka; ona je rezultat
obrade i/ili analize odnosno tuiemjem podataka, predena u obliku prikladnu za
odlwivanje. Informacija je pojam nadten podatku jer podrazumijeva napor da se
prikupljeni podaci protumi# i donese odluka. U poslovnome svijetu vaznu kazdini
upravo ¢injenica Sto se na temelju informacije afllie. Poslovhom swovjeku potrebne
informacije, tj. rezultat istraziékog procesa. Ipak, moZze se dogoditi da ono Sto je
informacija za jednog poslovnagvjeka (i on na temelju te informacije odiye) za drugog

ostane samo podatak. Odnos informacije | podat#t@/go je prikazan na slici u nastavku.

2 Marketingki informacijski sustav je organiziraniznpostupaka i metoda kojima se kontinuirano i pkm
prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podacigjenjuju, cuvaju i distribuiraju informacije koje sluze postemm
odlwivanju.
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Slika 1. Odnos podataka i informacije

Izvor: VRANESEVL T. (2014.)Trzidna istraZivanja u poslovnom upravljangagreb:

Accent d.o.o. str. 6

Istrazivanje marketinga ne donose odluke niti dgjtova rjeSenja. Daju samo informaciju, a
informacija je podloga za poslovno otikanje, pomo u rjeSavanju upravlikih izazova ili
problema zbog kojega se istrazivanja provode. Séyvioglo bi se @i kako je istrazivanje
marketinga temeljna marketinska djelatnost gosmbdlar subjekata u cilju smanjenja

neminovnog trziSnog rizika kojem su kontinuiranmzzni.
Sto se sve istrazivanjem marketinga moze piosti

» Istrazivanje moZe ponekad inducirati ideje za ng@eizvode kod potencijalnih

potroS&a. Meiutim, percepcija potroga je pod velikim utjecajem proslih iskustava.

* Istrazivanje moze generirati reakcije poti@anovim proizvodima dok je on josS u
razvojnoj fazi. Ako je potrebno, mode je testirati i razliite varijante proizvoda i

izabrati onu koja ima naj¢e izglede d&e uspjeti.

» IstraZivanje moZe ponuditi odgovor kakav proizvoeba biti (boja, oblik, ambalaZza,

okus, dizajn i sl.) s obzirom na preferencije psita.

* Istrazivanjem se moze procijeniti potencijalna @adnovih proizvoda i troskovi
oglaSavanja kojimae se osigurati maksimalna dobit. U nekim se okdinas moze
procijeniti i utjecaj promjene cijena na prodajwigroda i utvrditi najpovoljnija

prodajna cijena.
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* Istrazivanjem je mogie u nekoj mjeri predvidjeti broj potra&a koji ¢e kupovati

proizvod i prije nego je on izaSao na trziste.

» Istrazivanjem je modie ustanoviti kako je najbolje pozicionirati proizijckakav je
njegov imidzi kakav ¢e biti u nekom budtem razdoblju, te tko su oni kofie ga

kupovati.

* Istrazivanjem se moze ustanoviti koji &uaitelji vazni za odluku o kupniji, te koji su

mediji i kakve komunikacijske poruke vaZzne za oglahje konkretnog proizvoda.

» Istrazivanjem se mogu dobiti argumenti za donoSedjeka kojima se Zele razrijesiti

sve nedoumice vezane za proizvode.
U skladu sa svim navedenim, mdégye definirati sljedé& funkcije istrazivanja marketinga:

» Poticajna funkcija — uloga istrazivanja marketinga da potte na donoSenje

marketinskih odluka. Ono u nag@ mjeri pomaze menadzmentu podézeda se
ponaSa proaktivno, a ne reaktivho, Sto je izuzdiiino za dugorénu uspjesSnost

poslovanja.

* Funkcija prognoze - istrazivanje marketinga ondoggl procjenu promjene

relevantnih marketinSkitimbenika i posljedica na poslovanje.

* Funkcija vrednovanja — pruza podrsku kod vrednavaigbora alternativa odluke.

» Funkcija kontrole — omoguje usporedbu planiranih i ostvarenih ciljeva tergualno

korigiranje poduzetih akcija.

* Funkcija potvdivanja — omogtuje utvidivanje uzroka uspjeha ili neuspjeha

djelovanja marketinskih instrumenata.
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2.5. PRIMJENA ISTRAZIVANJA MARKETINGA

Situacije u kojima je mogia primjena istrazivanja marketinga vrlo su razraliknaj¢i na
umu Siroko polje poslovnog odilvanja ogenito, i prema vrstama odluka i po predmetima na
koje se odnose. Problemi se pritom analizirajuravifu, polazéi od vanjskihcinitelja Sireg
okruzja u kojemu djeluje subjekt za koji se istvahije provodi, a zatim preko unutrasnjih

Cinitelja na koje poduze moze brze i lakSe djelovati i u odemoj ih mjeri mijenjati.

Istrazivanje marketinga je oruzje za prdenje koncepcije marketinga. To je poslovna
filozofija koja naglasava usmjerenost, orijentacipi potros&, dugordéno stvaranje dohotka

I sugerira potrebu za povezivanjem funkcija margdi s ostalim funkcijama poduze
Koncepcija marketinga je srediSnja&ka trziSnog poslovanja. Ona naglaSava ulogu paduze
u zadovoljavanju (i stimuliranju) potreba kupacao§ gledista, funkcije poduza kao 5to su
razvoj, proizvodnja, financije p&ak i kadrovski poslovi moraju biti trziSno orijergne i
pomagati naporima odjela za marketing. Koncepcigketinga integrativna je po svojoj
naravi. Sve funkcije poduza u kon&nici moraju biti povezane oblikovanju i zadovoljaya
Zelja kupaca. Aktivnosti poduze odigravaju se na trziStu uz sudjelovanje i borbu
konkurencije, sa svrhom da se stvore i zadrze gaiitos aiekivanjima dace rezultat tih
aktivnosti biti rast poduzea i profit. Dakle, da bi se ostvarila koncepcijarketinga, moraju

biti ispunjena tri uvjeta:

P orijentacija prema potro8a — potrosa je srediSnja tka oko koje se ki@l sve

poslovne aktivnosti na trzistu i treba zadovoljavaegove potrebe i Zelje. No, @pnapori
proizvaiata i opta usmjerenost prema potré8anisu dovoljni za to, e je potrebno
konkretno spuStanje na razinu pot&sa izravnim komuniciranjem u kojem se dobivaju
prave reakcije, kolikogod one mogle izgledati newpgane i neuvjerljive ili zahtjevi
potroS&a nepotrebni. U koriaici, potrosa zaista odlduje o svojoj potrosnji, ako za to ima
priliku. Rije¢ je o trziSnom gospodarstvu u kojem je potroSnjagsad i prenaglasena, pa i
reakcije potros&g su pomalo nejasne, nerazumljive, a zahtjewiekivanja mogu seiniti
prevelikima. No, vazno je o njima brinuti ¥&ce se pojaviti konkurencija koja ih zeli i moze

zadovoljavati.

» dugor@no stvaranje dohotka — a ne orijentacija iskljo na kolginu prodanih

proizvoda. Dugoréni uvjeti poslovanja u pravilu su nepoznati i pogiizznastoje u kratkom
vremenu visokim cijenama osigurati dobitak kojskiu mirnijim trziSnim prilikama postigao

u duzem vremenu, ne visokim cijenama nego fawem kolEéine prodaje i smanjenjem
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troSkova. Hrvatski poduzetnici jos uvijek uglavnomamisljaju na kratki rok jer je sutrasnjica
bila predugo nesigurna. Tek u stabilnim gospodarsivjetima, uzcévrsto zakonodavstvo
koje ¢e usmjeriti poslovanje na duze vrijeme, moze &ekiwati dace i nasa poduza
postaviti dugoréno stvaranje dohotka kao jedan od svojih osnoviljeva. Dugor@no
stvaranje dohotka vodi ¢ana o dugorénom zadovoljavanju potreba potrédauz prodaju
proizvoda po prihvatljivim cijenama, s nastojanjel@ se povéa broj potroS&a a smanje
troSkovi proizvodnje i prodaje.

» integrirani marketing (koordinacija marketinga gatim funkcijama poduz®) —

integriranim se marketingom smatraju napori svihjeldva poduzéa u ostvarivanju

koncepcije marketinga.

Glavnim cillem koncepcije marketinga smatra se zatjoi potroS&. Zato je zadea
istrazivanja marketinga da identificira problemezadovoljene potrebe i Zelje potroda
tako stvori vezu izm#u trziSnog poslovanja i potross bez obzira na to radi li se o
proizvodu, usluzi, ideji, instituciji ili nekom dgom elementu kojim se zadovoljavaju
potrebe. Ono moze spré ili odgoditi komercijalizaciju proizvoda koji ife zadovoljio
orijentaciju na potro&a. Neke se idejéine vrlo zanimljivima dok su u stadiju razvoja,ek t
nakon dobivanja reakcija potr@asaproizvaia¢ shvati da je dosSlo do nesporazuma. Ako se
takva situacija otkrije na vrijeme, magt je uStedjeti mnogo novca, energije i vremena. S
druge pak strane, istrazivanje moze, uz powchabre prognoze prodaje ukazati na uspjesSnost
proizvoda, na primjer za vrijeme udenja novog proizvoda. Postupak secabiprovodi kao
eksperiment na pokusnom, manjem, zemljopisno ofganm trziStu i prate se rezultati

prodaje koji tada sluze kao putokaz za ongewveziste kojemu je proizvod namijenjen.

UspjeSno upravljanje marketingom oslanja se na owjegistrazivanju. Pokazuju to
mnogobrojni primjeri uspjeSnim podu® pogotovo u razvijenim zemljama gdje je
istrazivanje prisutno u velikoj mjeri. Osnovna edpost istraZzivanja u poslovnom
odlwivanju sastoji se u tome Sto ono smanjuje nesigirposlovanja tako da pribavlja
informacije koje olakSavaju poslovno odivanje u strategiji i taktici marketinga pri
ostvarivanju ciljeva. lIstrazivanje marketinga nalgzimjenu u svakoj fazi marketinga.
Osnovna svrha istraZivanja jest osiguravanje inémifa koje ¢e olakSati otkrivanje novih
mogunosti ili pomai u razjasnjenju problemske situacije i tako pémgravi poduzéa da

dode do najbolje odluke.
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IstraZzivanje marketinga prisutno je u svim dijelowi strategije marketinga, a to su:
e Otkrivanje trziSnih mogtnosti

Prije nego se definira strategija marketinga, peteiznora odlditi u kojem se smjeru zeli
razvijati i kako ¢e do tamo sfi. U dobivanju tih odgovora moZe porioistrazivanje
marketinga, tako da istrazi postége mogunosti te da identificira moga podrdja
djelovanja koja bi mogla biti atraktivha za podéze Istrazivanje marketinga moze se
upotrijebiti kao aktivhost kojonte se, na primjer, saznati zbivanja u drustvu k@a s
odrazavaju na ponasanje u potroSnji proizvodasliuga. Sasvim jednostavne promjene u
ponaSanju potroga ili njihovih navika mogu uputiti na nova podja djelovanja mnogih
poduzéa. Ocjena trziSnog potencijala i predsnja buddih kretanja pomazu u odteanju
velic¢ine trziSnog segmenta i ciljne skupine na koje sujarene aktivnosti i napori podudze

» Otkrivanje segmenata trzista i odabir ciljne skepin

Odabir ciline skupine vazan je korak u razvojutsigge marketinga. Velik broj istrazivkih
studija proveden je zato da bi se saznale osobii&a. Tek nakon Sto dobije saznanje o
razlicitim segmentima proizuda¢ moze odlditi koji ¢e od njih (ili njih nekoliko) biti njegova

ciljna skupina ili trziSna meta.

* Planiranje i provdenje trziSnog spleta (marketing mixa) kég zadovoljiti

potrebe i Zelje potroga

Na temelju informacija prikupljenin u prethodnimzéma olakSano je i planiranje i
provaienje programa marketinga. Ipak, moze se dogoditijedastrazivanje marketinga

potrebno u odlukama o svakom od elemenata trziSplega.

Istrazivanje za potrebe proizvodasto se provodi zbog modifikacije postagg proizvoda ili
proSirenja asortimana ili zbog usporedbe vlasptibizvoda s konkurentima. Primjeri pitanja

na koje istrazivanje moze odgovoriti jesu kakvéyaliteta naSeg proizvoda u usporedbi s

3 Trzidni splet ilimarketing mix je kombinacija kontroliranih markegirvarijabli kojima se koristi oddeno
poduzée kako bi postiglo trazenu razinu prodaje i rea@lizaciljeva na odabranom trziStu. Odnosno, ono
predstavlja poslovne alate koji su neophodni zdipage Zeljene reakcije ciljnog trzista u odnosupostavljene
marketinske ciljeve. Postoje dva modela marketirigamtradicionalni 4P i 7P model. 4P model uklje
proizvod, cijenu, distribuciju i promociju (produglace, price, promotion), dok 7P uz navedenouildg jos i
ljude, proces i prirodno okruZenje (people, procphysical enviroment).
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ostalim proizvodima na trzistu? Kdje od moguaih novih dizajna proizvoda biti uspjesniji? U
kakvoj vrsti ambalaze ponuditi novi proizvod — unkervi, boci, kutiji, aerosol-pakiranju ili
vredici? Kakve boje treba biti ambalaza? Kakav moraratpis, upute o uporabi, recepti za
priredivanje? Je li sam proizvod razlog naSim slabim pjoidh rezultatima? Kakav je tia

pruzanja, montaze, prijevoza?

Istrazivanje na podrdgju promocijeusmjeravaju se prema otkrivanju sadrZzaja poruk&nn
komuniciranja, tj. prenoSenja poruke, i odabira ijaegputem kojegae se poruka prikazivati.
Istrazivanjem se provode studije motivacija potéaSda bi se stvorila poruka, Sto je jedan od
najvaznijih dijelova oglaSavanja. Kao najizloZzena&tivhost marketinga, oglasavanje je
posebno osjetljivo i njegovo bi se djelovanje morpazljivo pratiti u svim fazama. Tiga
pitanja koja se pojavljuju u istrazivanjima za b oglaSavanja jesu sljéde Koje
specifcne osobine proizvoda i koristi Sto ih potrdS#obiva proizvodom, treba naglasiti u
promidzbi i prodajnome nastupu? Kako ih se mozévprigi u winkovite apele, sadrzaje,
oblike? Treba li stimulirati prodaju u trgovini maalo? Koji je postoj@ medij ili kombinacija
medija najprikladnija za promociju odienog proizvoda? Kolik&e biti visina troSkova
promidzbe te kak@e oni biti rasporéeni s obzirom na proizvode, zemljopisna pagauili

pojedine oblike promidZbe (oglaSavanje, osobnaajeoidsl.)?

Istrazivanje za potrebe prodaje i izbora kanalatulmicije pomaze u otkrivanju novih
sklonosti kupaca, a kroz to novih distribucijskianiala. Jedno od najvaznijih podja u
istraZzivanju za potrebe prodaje jest i prognozedglicine proizvoda koja&e se moéi prodati
u odrelenom vremenu. Pitanja koja se pritomce8&je javljaju jesu: Kakvate se vrsta
posrednika upotrijebiti na razini veletrgovine,dvgne na malo? Kakue se uvjeti prodaje
odrediti za posrednike u trgovini? Kako odlitati o prodaji na konsignaciji i ostalim
specifcnim oblicima prodaje? Jesu li potrebni dodatni stansi za posrednike? Kofe se
kolicine zaliha drzati na pojedinim lokacijama i gdje&kia je prognoza prodaje za sljéee
razdoblje? Postoje li djelotvorniji distribucijskanali za proizvode koje prodajemo?

Istrazivanje u svrhu odrvanje cijene.Vecina poduzéa usporduje svoje cijene s cijenama
ostalih konkurenata na trziStu. To svakako nijeinedmoguénost istrazivanja. Bilo bi
zanimljivo saznati kako potro&adozivljavaju cijene nekih proizvoda. Tak&r, mnoga su
istraZzivanja pokazala da najniZza cijena nije n#jges rjeSenje. Mogénosti istrazivanja su
brojne i ono bi zasigurno pomoglo u stvaranjéespto bolje strategije od postég Pitanja

¢ije bi rjeSavanje istrazivanja marketinga moglo pénjesu: Koju cijenu odrediti novom
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proizvodu? NizZu cijenu s ciljem penetracije nadtiili viSu ako je rijé¢ o proizvodu u prvoj
fazi Zivotnog vijek4? Kakve se varijacije cijena predigju unutar jedne linije proizvoda?
Hoce li se smanjiti maloprodajna cijena proizvodu ae smanje trosSkovi proizvodnje?
Kakav je oblik krivulje potraznje proizvoda? Kakjaelasttnost potraznje za razite visine

cijena?

Osnovna vrijednost istrazivanja marketinga sassgji u tome da smanjuje nesigurnost
poslovanja tako da pribavlja informacije koje olakdju poslovno odliivanje u strategiji i
taktici marketinga pri ostvarivanju postavljenitjeva.

* Analiza i ocjena postignutih rezultata

Nakon primjene strategije marketinga, moze se @tov&razivanje da bi se dobila povratna
informacija koja sluzi za ocjenu i kontrolu provedg programa marketinga. Tako se
otkrivaju slaba mjesta i provjerava zadovoljavapitbizvod potroS&e na nadin kako je

zamis$ljeno prilikom njegova razvoja i izlaska nagte.

Usporedba rezultata s ciljevima marketinga poladi pretpostavke da su na getku
postavljeni ciljevi. Ohino se ciljevi marketinga postavljaju u nekim izrijjeim velic¢inama
kao Sto je koliina prodaje, udio na trzistu, dobitak ili nekim ezkenim pokazateljima kao Sto
je rentabilnost, produktivnost i sllesto marketing ima dodatne ciljetige se vrijednosti ne
izrazavaju kvantitativno (kalinski) nego kvalitativno (opisno), kao na primjer;
prepoznatljivost marke na trziStu, sklonost potjofgdne marke u usporedbi s drugom,

stavovi, misljenja itd.

4 Faze Zivotnog ciklusa proizvoda suwodenje (period sporog rasta prodaje proizvoda. Trebdasigda u
ovoj fazi nema profita zbog velikih troSkova demja proizvoda na trziStejast (period osvajanja trzista i
znatnog povéanja profita), zrelost (period laganog opadanja prodaje. Proizvod jé pehvatila veina
potencijalnih potroZ&. Profit se stabilizira ili opada)dpadanje(period u kojem dolazi do pada prodaje i
profita. Do toga dolazi iz niza razloga, a neki afih su: tehnoloski napredak, promjene u ukusima
potroS&a,poveéana doméa i inostrana konkurencija.)
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3. DRUSTVENE MREZE

DruStvene mreze postale su globalni komunikaciskomen, p&evsi od skromnih pgetaka
sa SixDegrees.com druStvenom mrezom, pa sve dodster, MySpace, Facebook, Twitter i
svih onih koji su se izn@# navedenih pojavljivale i nestajale sa globalnenknikacijske
scene i druStvenog prostora. lako sa tolikom izlos8, jos uvijek dolazi do zabune u smislu
koje se mreze mogu smatrati drustvenim u meeb stranica koje su danas preplavile
Internet globalnu komunikacijsku mrezu. No, ono S zasigurno moze zakijti je da
druStvene mreze, egzistiraju¢vdugi niz godina na Internet komunikacijskom prostoda
okupljaju ogroman broj ljudi u komunikaciji na odemim interesnim temama. Zapravo,
covjek je drustveno be koje ima potrebu rada u drustvenim grupanoaline n&inu rada uz
prikladan softveri komunikacijski medij. Radom u grupi ljudi dobiwajsamopouzdanije,
staloZenost i sigurnost u svakodnevnom radu i dgglu. Definiraju li se druStvene mreze,
kao skupine od tri ili viSe osoba, onda zasigurnoose nastale puno prije pojave samog
Interneta. Nastankom Interneta druStvene mreze cavjdle preokret u svojem razvoju.
Internet se koristi kao izvor informacija, mjesta kojem se moze pristupiti bilo kojim
podacima gdje god se oni nalazili, a u posljednjeeme najzastupljenije na Internetu su

upravo druStvene mreze.

3.1. POIMANJE DRUSTVENIH MREZA

DruStvena mreza je socioloSka struktura koja opisagiusobne odnose izrnde pojedinaca.
Svi ljudi pripadaju jednoj ogromnoj drustvenoj miredli isto tako pripadaju i onim puno
manjim, uzim druStvenim mrezama koji proizlaze ibitelji, prijatelja, radnih mjesta,
interesa, hobija itd. Sam termin druStvenih mre&#ja se u ranim sociometrijskim teorijama.
U ranim 30-im godinama 20. stalg rumunjski psiholog i sociolog Jacob L. Moreno
definirao je pojam sociogram kao tehniku gtlafig prikazivanja druStvenih poveznica
pojedinaca unutar jedne druStvene zajednice. Drugetima, sociogram je sociometrijski
dijagram koji prikazuje strukturu rdasobnih odnosa unutar grupe. Morenov sociogram
postao je snazan alat za identifikaciju druStvditara, ,autsajder&‘i onih koje je nazvao
,sociometrijskim zvijezdama“, dakle onima koji sulijagramu povezani sa svima, moglo bi

se réi da je sociometrijska zvijezda ,stip prijatelj”.

5 engl. outsider = 1. @portunatjecatelj (atletiar, voz&, tenis&, konj i dr.) koji se ne ubraja ride favorite. 2.
Izdvojenik iz skupinepsobakoja stoji po strani. 3. U razgovoru - sporednabas
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Slika 2: Sociogram — dijagram drusStvene mreze

POJEDINAC
(AUTSAIDER)

lzvor: izradila autorica prema RUZID. BILOS A. i TURKALJ D. (2009.) e-Marketing
Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku., str. 367

DruStvene mreze su druStvena struktura kojdingava skupina korisnika i njihovih
medusobnih veza. Ovaj termin se koristi kako bi sesalai druStvena struktura odema
druStvenim interakcijama. Veze se u toj struktwazimaju bridovima (engEdge$, a glavne

druStvene jedinice se u ovoj strukturi se nazivaworovima (engNodes.

DrusStvene mreze swebusluge koje omogiuju korisnicima da kreiraju javni profil na
povezanom sistemu, izraziti listu korisnika s k@iradrzavaju komunikaciju te utieati i
gledati liste drugih korisnika na istom sistemu. @utuju korisnicima komunikaciju putem

teksta, slika i zvuka.

Razlika drustvenih mreza (engoical media i sredstava javne komunikacije (enpass
medij@d je u tome Sto se masovni mediji zasnivaju naagschjernoj komunikaciji; jedan
poSiljatelj moZe poslati poruku velikom broju pritea koji ne mogu odgovoriti putem istog
kanala. Primjeri takvih medija su televizija, radionovine. DruStvene mreZze su oblik
dvosmjerne komunikacije iznda veteg broja korisnika. Svaki primatelj] moze odgovonii

primljenu poruku pod istim uvjetima i putem istograla.

Pojam druStvenih mrez&igledno postoji visSe od pola stotg ali strmoglavi razvoyweb
siteova drustvenih mreza poput Facebook-a, MySpaderkedin-a i drugih pretvorili su
stari sociometrijski termin u jedan od najzapijih i najkoristenijih internetskih pojmova u

suvremenom dobuOnline druStvene mrezéine nevidljive drustvene poveznice vidljivima
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tako da korisniku postaje vidljivo tko su njegovijatelji, tko su prijatelji njegovih prijatelja,
tko su njihovi prijatelji i tako dalje, i to sve gookrillem vrlo pristupanog i jednostavnog
skelja. Stvaranjem vlastitog profila rmanline drustvenoj mrezi, korisnik se doslovce smjesta

na sociogram te druStvene mreze.

Slika 3: Razgranati odnosi mdu prijateljima na online drustvenim mrezama

lzvor: RUZIC D. BILOS A. i TURKALJ D. (2009.) e-Marketing Osijek: Ekonomski
fakultet u Osijeku., str. 368

Postajéi njezin ¢lan, postoje brojni rani koriStenja drustvene mreze; g&vsi od stvaranja
vlastitog profila i pridodavanja osobnikiinjenica, interesnih pod&a i preferencija,
pretrazivanja starih prijatelja i stvaranja nowiazmjene glazbe, fotografija i video zapisa i
JoS niz srodnih aktivnosti (Sto najviSe ovisi ouipslozenosti aplikacija). Uz to mogg! je
postaticlanom raznih interesnih skupina vezanih uz, priroggromiljene TV serije, sportove
ili politi cke stranke.

Posebnost drustvenih mreza nije samo u tome Stgaraeva upoznavanje novih osoba¢ e
tome Sto njihov druStveni Zivatini vidljivim ve¢ poznatim osobama. Ovo omdgwa
komunikaciju i interakciju s poznanicima koja naige ngine ne bi bila ostvarena. ¥ei
korisnika nije zapravo cilj upoznavati nove ljudet \komunicirati s osobama koje &gesu
dio njihovog virtualnog Zivota putem profila na 8tvenim mreZzama. Profil je jedinstvena

stranica na kojoj osoba opisuje sebe, svoje ingeie®sobnost. Nakon pristupa nekoj
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druStvenoj mrezi, pojedinac mora odgovoriti nekolipitanja. Profil se stvara prema
odgovorima na pitanja koja se uglavnom odnose rdingo lokaciju, interese i ,,0 meni*
sekciji. Takaler, korisnicima je omodeno priloziti profilnu fotografiju. Neke mreze
omoguavaju dodavanje multimedijalnih sadrzaja te izmjgmefila pisanjem statusa i
izrazavanjem osf@ja. Vidljivost profila se razlikuje na pojedinimrezama, primjerice na
Facebooku je korisniku dana ma@gost da odabere be li njegov profil biti javan i svima
vidljiv ili samo ,prijateljima“, tj. postojéim kontaktima vé dodanim na privatnu listu, dok
LinkedIn kontrolira dostupnost podataka i profileeqma tome ima li korisnik tan ili ne.
Nakon Sto se korisnik pridruzio mrezi, dana mu jegmnost obiljezavanja veza e
ostalim korisnicima. Nazivi grupa variraju od mrefeemreze no n&g&i su ,Prijatelji* (eng.
Friendg, ,Kontakti“ (eng. Contacty te ,Fanovi“ (eng.Fang. Vetina mreza zahtijeva
obostranu potvrdu ,prijateljstva®, ali u nekim &hjevima to nije potrebno te se tako te grupe
mogu nazivati ,Fanovi“ (engFang ili ,Sljedbenici“ (eng.Followerg. Naziv ,prijatelj“ u
ovom kontekstu ne mora nuzno ziiasvakodnevno druzenje, a razlozi zasSto se ljudi

povezuju mogu biti raaditi.

Sociolozi istéu kako su drustvene mreze iznimno znakovite zb8ggdne stvari, ponajprije

zbog drustvenog kapitdl&ojeg stvaraju. Te resurse maégye pronai u razliitim oblicima:

* Korisne informacije (zdravstveni savjeti, smjernie®Znje/putovanja, preporuka

filmova i dr.)
* Osobne veze (obitelj, prijatelji, susjedi, poslokalege i dr.)

* Moguénost organiziranja i formiranja grupa (interesnepsike, sportska udruzenja i
dr.)

* DrusStvene mreze omoduju svojim¢lanovima laksi dolazak do trazene informacije i
povetavaju snagu zajednice u organiziranju i ostvariwanljeva. No, s druge strane,

druStvene mreze mogu stvoriti i neke negativnetefek

Jednu druStvenu mreZine brojni odnosi unutar nje i lafo je za pretpostaviti da ¢ sve
veze biti jednako jake. Sociolozi tako &sti dva osnovna tipa miasobnih odnosa u
druStvenim mrezama: jake i slabe veze. Jake vezgezdva veé€i stupanj osobne

involviranosti i prisnosti, primjerice obitelj, Iski prijatelji i izravni poslovni suradnici. Slabe

& Drustveni kapital se definira kao skup resursa &ejakumulira kroz odnose izthepojedinaca.
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veze su veze slabijeg osobnog intenziteta, prigggoioznanici, neizravni suradnici i dr. Jake
veze zahtijevaju puno viSe vremena za odrzavanjklju¢enost pojedinca te je ponajprije
zbog toga njihov broj po pojedincu razmjerno ogtani Suprotno tome, pojedinac ima puno

vedi broj slabih veza koje povremeno odrzava.

3.2. RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA

Povijest drustvenih mreza §oje od 1971. godine kada su znanstvenici iz ARPAaslali
prvi e-mail koji je sadrzavao kratku poruku ,qwerityp“, Sto su danas prva slova na
tipkovnici, a prvi internetski servis koji je prikao znatan broj ,,0lnih“ korisnika, davno
prije World Wide Weba, bio je Usenet — pkgtedanasnjih foruma. Pokrenut 1979.,
omoguavao je korisnicima objavljivanje poruka u grupapuosveéenim odréenim temama.
Postoji i dandanas. Upravo se Usenet, odnosno fosaratraju prvim drustvenim mrezama
na svijetu. Forumi su imali sve karakteristike damin druStvenih mreza poput Facebooka i
Twittera. Omoguaavali su ljudima koji se nmieisobno ne poznaju da komentiraju réih
teme, ulaze u debate i jednostavno se druze. Jeddustatak bio im je opcija da korisnik s

nekim postane prijatelj ili partner zbog nekog dajekog interesa.

Prvi oblici drusStvenih mreza peli su se razvijati u prvoj polovici 90-tih godimaoSloga
stoljeta. Geocities - jedan od prvih servisa druStvenogedavanja stvoren je 1994. godine.
Korisnicima ovogsite-a bilo je omogéeno dizajniranje vlastiteveb stranice te postavljanje
razli¢itih sadrzaja na njih. Miusobna interakcija korisnika bila je ogréema na upotrebu
usluge elektronske posSte. Populaveebsiteza trazenje ljubavnih partnera Match.com koji je
svoje usluge naptasao, pokrenut je iste godine, a bio je prepun o#olinformacija ali s
to¢no odreéienom svrhom. Godinu dana kasnije, stvorena je npedanazivom theglobe.com
koja je omogdavala korisnicima personalizaciju objavljenog sagirzte direktnu interakciju
sa drugima korisnicima shih interesa. Iste godine je kreirana i druStvenseza
Classmates.com na kojoj se moglo pretrazivati bskkdske kolege i s njima komunicirati.

Medutim, opcija povezivanja prijatelja nastala je kalsnije.

Doba suvremenih druStvenih mreza napokon jeloopaetkom 1997. godine pojavom prve
.prave” drustvene mreze SixDegrees. Bila je toggovava druStvena mreza sa svim opcijama
koje imaju danaSnje druStvene mrezZe. Njezin nakidild na pretpostavku da se bilo koje

dvije osobe na svijetu mogu povezati putem lancaosd koji pdinje s njihovim

" Agencije za reviziju sustava provedbe programa fske unije
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neposrednim prijateljima, nastavlja se do ,stupnjem” (eng. Degree) — prijateljima
njihovih prijatelja i tako do Sestog ,stupnja“ (erf§jx degreg Premda je SixDegrees probio
led, bile su potrebne godine prije nego su se dupgistili u sléne pothvate. BlackPlanet i
Asian Avenue pokrenuti su 1999. godine, dw@bsitea s ograrienim funkcijama drustvene
mreze namijenjene specifiim etntkim skupinama, a potkraj 2001. godine poduzetnik i
lokalni inovator Adrian Scott pokrenuo je druStvemuezu Ryze. To nije bio servis
namijenjen dogovaranju izlaska,évig bio namijenjen poslovnim ljudima. Naziv je aad
na n&in na koji su se korisnici mogli ,uspeti“ (engse up unapréujuci kvalitete osobne
poslovne mreze. Jonathan Abrams, lokalni prograkaeisnik Ryzea i ljubitelj neformalnih
druzenja, udio je priliku da se usredatona segment zivota izvan radnog mjesta. U ¢elja
2003., stvorio je druStvenu mrezu zadol@ korisnike i prozvao ju Friendsterwab stranica
dizajnirana je tako da korisnici stvaraju profileojik ukljucuju osobne informacije i
mogunosti povezivanja s prijateljima s kojima nije tajaminostavno stupiti u kontakt. Za
nekoliko je mjeseci weimao nekoliko milijuna korisnika. Sljede godine pokrenuta su dva
druga drustvenavebistea — LinkedIn i Tribe.net — pokrenuta od straneakbsovih prijatelja.

Ubrzo nakon Friendstera pojavljuje se nova dru@vemeza nazvana MySpace, koja je
zamiSljena drugdje od Friendstera sa cillem pretvaranja druStvemoreZznog
komunikacijskog fenomena u multimedijski. Zanimdjst prilikom stvaranja MySpace-a je ta
da jedna od mogmosti koje je mreza pruzala korisnicima nije &é@pbila postavljena
namjerno. PogreSka nastala u ranoj fazi prografairstnanica omogiila je ¢clanovima da se
na svojim profilima koriste internetskim progranmakjezikom HTML. Ubrzo su se korisnici
njime paeli koristiti za uljepSavanje svojih stranica. Spre na prilagodbu, osniva
MySpace-a primijetili su oduSevljenje kojim su lgmici uzivali u toj slobodi te su pogresku
prihvatili kao svoju prednost. Kada se u vélja004. pojavila danas voéle mreza, koja se
prvotno zvala Thefacebook,dasti MySpace imao je viSe od milijun korisnika ¢éeybrzano
postao dominantnom druStvenom mrezom u SAD-u. Tebi@ok je korisnicima nudio
ograntene funkcijeistu bijelu stranicu s profilom te se ogréaao na studente sv@hista
Harvard koji su tim putem mogli ndasobno komunicirati i razmjenjivati informacijetdge
godine, samo dva tjedna prije Thefacebook-a, pakeeje i druStvena mreza otvorena za sve

nazvana Orkut, a dvije godine kasnije stvoreniwuer i Windows Live.
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Slika 4: Vremenski slijed pokretanja nekih drustvenh mreza
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Izvor: izradila autorica prema GRBAVAC J. i GRBAVAEZ Pojava drustvenih mreza kao
globalnog komunikacijskog fenomenkledia, culture and public relation@nline] Vol. 5
(No. 2, 2014). Dostupno na hrcak.srce.hr [Prisarj 24. studeni 2015.]

Prema globalnom istrazivanju ,Digital In 2016“ kgj¢e provela marketinSka agencija We
Are Social, situacija u Hrvatskoj je sljede- od 4,2 milijuna stanovnika njih 3,1 milijun su
aktivni korisnici interneta, 1,8 milijuna aktivnokisnici drustvenih mreza, agkga 1,5 milijun
aktivno koriste aplikacije druStvenih mreza na swomobitelima. Skno kao i u ostatku
svijeta, najpopularnija drustvena mreza je Faceb@mtale druStvene mreze biljeze porast
broja korisnika, no joS su daleko po broju korisndd vodéeg Facebooka. Npr. Google+ ima
oko 250 tisda korisnika, a za Twitter se procjenjuje nesto w$e50 tisda korisnika u

Hrvatskoj.

Grafikon 1: Dobna raspodjela korisnika Facebooka wHrvatskoj
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Izvor: izradila autorica prema podacima iz Facebattistics for Croatia dostupno na
http://www.allin1social.com/facebook-statistics/otries/croatia [Pristupljeno: 13. studeni
2015.]

Na grafikonu broj 1 je prikazana dobna raspodjetaiskika Facebook-a u Hrvatskoj.
Ocekivano, najzastupljenije su dobne skupine od 18-28-34 godina Zivota. Neznatno je

viSe korisnika muskog spola (50,9%).

Razvoj velikih drustvenih mreza u svjetskom intéskem prostoru morao je potaknuti i
razvoj domée mrezne scene, neke mreze su se pojavile i nestaaostalo ih je nekoliko
koje egzistiraju joS i danas. Mgtim, nisu uspjele ostvariti ztajan udio na trziStu. Uzroci su
najvjerojatnije nedostatak originalnosti tec\maséeno trziste i veliki utjecaj zapadne kulture
u Hrvatskoj. Jedna od prvih dofila drustvenih mreza jeskrica. Osnovana je 2002. godine
kao portal za upoznavanje te je pokrenula tadatju temu - upoznavanje preko Interneta.
Tulumarkaje prva druStvena stranica o izlascima na kojapaaze raztiite rubrike i najave
iz kojih se mogu saznati mnoge zanimljivosti vezaree razna doginja. Najave su
popra&ene raznim video zapisima i galerijama slika. Knaj2007. godine predstavijen je
Trosjed prva hrvatska druStvena mreza zasnovana &kfu na Microsoftovim
tehnologijama. Tada je pokrenuiNietopolis koji je meiu domaim korisnicima slovio za
~hrvatski MySpacg& no ta je ideja vrlo brzo propala zbog slabe pamposti. Nedavno je
pokrenut i Teen.hr druStveni portal namijenjen prvenstveno doja populaciji, koji

objedinjuje forum, blog i chat usluge, omagje objavu slika, filmova i dogiaja.
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Broj domaih korisnika prisutnih na stranim servisima, pomsgwna Facebooku, u zZregnom

broju premasuje broj registriranih na damnadruStvenim mrezama.

3.3. PREDNOSTI | NEDOSTACI KORISTENJA DRUSTVENIH MR EZA

DruStvene mreze su najnoviji oblik zabave i komawgile u internetskim sferama. To su
besplatni online servisi koji omo@uju razne vrste komunikacije, podjelu informacig@ t
mogunost predstavljanja sebe samog. Njihova primjeneagnovrsna - od komunikacije s
osobama na drugim kontinentima do primjene margatin pronalazenja zaposlenja. U

nastavku su navedene neke od prednosti druStveneibam

* Dostupnost — korisnici interneta mogu lako pristiumekoj druStvenoj stranici.

Potrebno je samo ispuniti prijavu.

» Besplathost — sve druStvene mreze su besplatne pjeenstveno sluze za

komunikaciju.

» Komunikacija — korisnici druStvenih mreza mogu kameirati sa svojim prijateljima

bilo preko poruka, chatom, komentiréjdiotografije itd.

* Razmjena ideja €esto putem poruka izmjenjuju se ideje bilo vezangkolu, posao,
izricuéi svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo o odeeoj stvari te iznose svoja

misljenja.

* Brz i pouzdan izvor informacija — na druStvenim Bamma je mogte dai do

najnovijih vijesti iz drzave, svijeta te raznih @&dgnja.
* Osj&aj pripadnosti.

Sa stajaliSta marketinskih stnjaka, koristi koriStenja druStvenih medija za k@mipe
oc¢ituje se dvosmjernoj komunikaciji, za razliku o@drcionalnih, masovnih medija putem
kojih korisnik nije u mogénosti odgovoriti na dobivenu informaciju. Naglasage nije samo
na onome Sto kompanija prenosi klijentu¢ ye vazna i povratna informacija dobivena od

strane klijenta.

DruStvene mreze talier nude brojne mogunosti u podrdgju online oglasavanja. Osim znatne
brzine kojom kompanije mogu implementirati njihawarketinSka rjeSenja, putem druStvenih
mreza dobivaju pristup jedinstvenim i kreativniredgnjima u podgiju oglaSavanja. Sljeda

je prednost ovakvog fima oglasavanja mrezni monitoring, Sto omage prikupljanje
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informacija o misljenju korisnika te o &au kako oni percipiraju oddenu uslugu ili
proizvod. DruStvene mreze su vazan izvor inforn@aoijtrendovima i budim smjerovima
razvoja marke te podataka za béellanalize. Prgnje rasprava na druStvenim mrezama

omogutuje razumijevanje potreba éekivanja kupaca.

Sudjelovanje na druStvenim mrezama ontagel kompanijama dobivanje pouzdanih
informacija o proizvodima i uslugama, kao i poknggadvosmjerne komunikacije s kupcem s
cillem stvaranjavrste veze i kugeva povjerenja u marku. Kako bi s€éero postiglo, vazno
je redovito azurirati najnovije vijesti o dadgima i novim proizvodima, pod&ju podrske
kupcima, organizirati natjecanja i promocije kadkaristiti druStvene mreze kao kanal

pronalaska novih kupaca ali i zaposlenika.

Grafikon 2: Rezultati istrazivanja provedenog u Pojskoj 2012. godine na pitanje zasto

bi se kompanije trebale angazirati na drustvenim mezama
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Pozitivni utjecaj  Pracenje Prikupljanje Povedanje Odabir kadrova Smanjenje
na imidZ marke trendovana informacijao prodaje troskova
trzistu potrosacima

Izvor: izradila autorica prema JASKA E. i WERENOWSHK\.. (2014) The use of social

media in communication and brandiigconomics and Lawonline ]Vol. 13 (No. 1/2014, pp.

47-58.) dostupno na http://apcz.pl/czasopisma/indexEiP/article/view/EiP.2014.004/4104
[pristupljeno: 24. studeni 2015.]

Grafikon prikazuje rezultate dobivene prilikom &tivanja provedenog u Poljskoj 2012.
godine, na pitanje zasto bi se kompanije trebatmanati na druStvenim mrezama, peimu
su ispitanici mogli zaokruziti dva ili viSe pofena odgovora. Dva ngg&a odgovora bila su
zbog préenja trendova na trziStu (62% ispitanika je zaoikoutaj odgovor) te pozitivhog

utjecaja na imidz marke (59%). Iz istrazivanja seglo zaklj&iti da vlasnici i menadzeri
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poljskih kompanija nisu u potpunosti svjesni mégosti koje im druStvene mrezZe pruzaju,
posebice onih koje se odnose na pronalazak nopbstenika putem drustvenih mreza, sto je
tek 28% ispitanika zaokruzilo na istrazivanju. Patg@l drustvenih mreza na ovom podjw

je zna&ajan — moze sluziti kao alat za provjeru kompefjankandidata te kao interaktivha

platforma za izgradnju dugotrajne veze sa zajeamickojoj kompanija posluje.
Glavni nedostaci drustvenih mreza su uglavnom viezan

« Ceste krde identiteta — kida se dogda kada korisnik objavljuje previse osobnih
informacija (mjesto stanovanja, datumdeaja, broj mobitela...) na svom profilu.

Krada se takder moze dogoditi i ako korisnik povjeri svoju e-iredresu i lozinku.

» Sigurnost — predstavlja najvazniju stavku priliketwaranja profila. Pritom je vazno

da korisnik pazi koje informacije objavljuje te ggdozinkecuvati u tajnosti.

* Nasilje — predstavlja svjesnu okrutnost usmjererem@ drugima s ciljem stjecanja
modi nad zrtvom poméu nanosSenja psitke i/ili fizicke boli. Govoréi o nasilju na
druStvenim mreZzama, govorimo o nanoSenju pkéboli od strane zlostavija piSi€i
prijetnje i/ili uvrede na profil Zrtve Sto moze pjedicno uzrokovati traume Zrtvi koje

mogu dovesttak i do samoubojstva.

» Pedofilja — sve je prisutnija na druStvenim mreaambog lako dostupnih slika

maloljetnika i lak@e stupanja s njima u kontakt.

* Opasnost ovisnosti — drustvene mreze nose sa sabinovisnosti, pogotovo mk!

mladim generacijama kojima postaje sve teZze odvojibdeehnoloskih udaja.

* Gubitak vremena - sve se ddgau stvarnom vremenu pa tako sve vise ljudi ostage
dulje i duljeonline da niti jedan dogi@j ne prde bez njih a tako gube vrijeme za sve

ostale poslove.

» Asocijalizacija — odvajanje od okoline i vanjskogjeta.
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3.4. VRSTEONLINE DRUSTVENIH MREZA

Trenutno je u svijetu aktivno viSe od 3Gfhline druStvenih mreza. No, sve one ne
promoviraju iste oblike i tipove interakcije i aktiosti, zbogcega ih je mogée smjestiti u
nekoliko kategorija:

1. DruStvene mreze zajednid@dmmunity Social Networking Sijes

U ovu se skupinu ubrajaju sve mreze za druStvenezmmr povezivanj&ija je svrha
omoguavanje korisnicima Sirenje vlastitih druStvenih aaekroz postoje kontakte i
trazenje novih. Nekeonline druStvene mreze tako ciljaju na vrlo usku i speéoifi
demografsku skupinu. Primjer takve mreZe je Linkekbji se etablirao kao drustvena mreza
poslovnih profesionalaca, a Black Planet i Asiaredive su usmjereni na rasne icledi
skupine.

2. Mreze za razmjenu multimedijalnih sadrzayteflia Sharing Sitgs

Osnovna ideja ovakvih mreza je slanje vlastitih figksh, audio i video zapisa te
omoguavanje da ti zapisi postanu javno dostupni puten$tidene mreze. Za pregledavanje
tih zapisa nije nuzno biti registrirani korisnikg o se ipak zahtjeva za slanje videozapisa na
posluzitelj. Najpopularniji predstavnsiteova za razmjenu videa svakako je YouTube, a za
razmjenu grafikih zapisa izdvaja se Flickr. No, bitno je napontekako i vetina drustvenih
mreza izméu ostalog pruza i mogunost dijeljenja multimedijalnih sadrzaja kao Stoasulio i

videozapisi umetanjem na osobnim profilima.
3. Glazbene drustvene mreadysic Social NetworRs

lako se prema opisnoj definiciji ubrajaju u mreZe razmjenu multimedijalnih sadrzaja,
glazbene se druStvene mreze prema nekim ekspettetieaju kao zasebna skupina. Kao
primjer takvih drustvenih mreza izdvaja se Last.Kaorisnici mogu pretrazivati i preslusavati
pjesme omiljenih izvéaca, komentirati i rangirati te stvarati svoje listgodenja. Sam sustav

stvara statistike preslusavanja pojedinih pjesamadguénost aZzuriranja i utenje profila od

strane samih glazbenih skupina i umjetnika.

32



4. Mreze drustvenog bookmarkiran@dcial Bookmarking Sites

Bookmarkiranje je postupak spremanyab poveznica(link-a) neke stranice u okvirweb
preglednika. Pojam se taker definira kaoonline praksa organiziranja i spremartijak-ova
(poveznica), te njihovog ozdavanja sa kljenim rije¢ima ili tag-ovima kako bi kasnije takav
sadrzaj bio lakSe dostupan i pretraziv svim koosna Interneta. Najziajniji primjer ove

skupine drustvenih mreza su del.icio.us, Digg ngileUpon.
5. Blogerske drustvene mreZBl¢gging Social Networks

Rije¢ je osite-ovima drustvenih mreza koji okupljaju pojedincejihove blogove. Umjesto
uobicajenog profila, svaki korisnik piSe i ul@e vlastiti blog s odidenom tematikomSite

ovi poput Livejournal-a ili Blogger-a omodavaju svojim Kkorisnicima pretrazivanje i
prelistavanje zanimljivih blogova. Kad korisnik pige osobu stinih interesa, olkdhog tog
korisnika doda u svoju listu prijatelja. Tako seasgju manje zajednice unutar ovog tipa

druStvenih mreza.

S obzirom na brojnost drustvenih mreza, navedemngef@onije obuhvatila bas svaku vrstu

druStvenih mreza, ali je pokrila najziagnije i najpopularnije skupine.

Iz istog je razloga teSko navesti bas svaku drasiverezu ali neke od njih su e-mail, Internet
forumi, wikipedia, Google, chat, blog, Second LiteénkedIn, Skype, MySpace, Facebook,
Flickr, YouTube, Twitter, Bloggy, Cyworld, Bebo, &gy, Windows Live, Reditt, Pinterest
itd. Takaier, postoje i brojni primjeri mreza koje imaju jasdefiniranu ciljanu skupinu kao

Sto su:
e Seesmic — druStvena mreza namijenjena komuniciaurtem videa,
* GyPSii — omogtava lociranje prijatelja putem njihovih mobilniHe#ona,
« FDCareers — namijenjena pronalasku zaposlenja,
* The quad xom — druStvena mreZa namijenjena iSkiustudentima,
« Elements — omodiava komunikaciju putem slika,

e Yammer — druStvena mreZza namijenjena korporacijina
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U daljnjem tekstu bitice ukratko opisane najpopularnije druStvene mrezgradikon u
nastavku prikazuje broj aktivnih korisnika diljemijsta nekoliko najpopularnijih drustvenih
mreza prema podacima iz mjeseca studeni 2015.

Grafikon 3: Broj aktivnih korisnika najpopularnijin  drustvenih mreza

LinkedIn
Viber
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M Broj aktivnih korisnika (u
Instagram milijunima)
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Izvor: izradila autorica prema podacima iz iz Stat The Statistic Portal dostupno na
http://www.statista.com/statistics/272014/globatiabnetworks-ranked-by-number-of-users/

[Pristupljeno: 30. studeni 15.]

3.4.1. FACEBOOK

Facebook slovi kao trenutno najpdageija online drustvena mreza nia internetskim
korisnicima. U poetku, Facebook nije bio dostupan svima wesmjeren iskljgivo na
studentsku populaciju odtenih amewikih sveiiliSta. Prica painje 2004. godine kada su
studenti na Harvardu Mark Zuckerberg, Dustin MoskovChris Hughes, pokrenuli tadasnji
Thefacebook.com. Osnovna ideja bila je povezatiesite na tom sveiliStu i stvoriti mreznu
lokaciju na kojoj¢e studenti mé komunicirati te objavljivati i razmjenjivati raendigitalne

sadrzaje.
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Tadasnji Thefacebook je vrlo brzo postao iznimnpydaran méu studentima na Harvardu i
mjesec dana nakon pokretanjac\ie prosSiren na joS tri ameéka svediliSta, Standord,
Columbia-u i Yale. Popularnosteb sitea je rasla te su autori jednostavno nastavili sa
Sirenjem. Do 2005. godine studenti iz 800 attkdhi svewiliSnih mreza mogli su postati
korisnici aplikacije koja je tada brojala viSe odanflijuna aktivnih korisnika. U kolovozu iste
godine mreza je gela funkcionirati pod novim, skéanim imenom Facebook. Popularnost je
i dalje rasla te se mreza polako prosirila i nalsj@sSkolce u SAD-u te u Velikoj Britaniji da
bi posljednji korak ekspanzije z&ia Sirenje na svekolikwnline populaciju. Dakle, danas
svaki internetski korisnik, ako je napunio 13 g@l(8to je jedina restrikcija) i ima valjard
mail adresu, moZe postati korisnikom Facebook-a, a wjlitoj raste munjevitom brzinom.
Facebook je weu prvih 9 mjeseci postojanja dosegnuo brojku od m@lijuna korisnika, dok

je primjerice u doba pojave televizije bilo potrebh3 godina da se broj korisnika popne na

50 milijuna. Radiju je trebalo 38 godina da dosewmnlerojku, a internetu 4 godine.

Grafikon 4: Broj Facebook korisnika izrazeno u milijunima u razdoblju od 2008. do
2015. godine.
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Izradila autorica prema podacima iz Statista, ThetiSic Portal dostupno na
http://www.statista.com/statistics/264810/numbenmanthly-active-facebook-users-

worldwide/ [Pristupljeno: 18.studeni 15.]
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Slika 5: Korisni¢ki profil osnivaéa Facebook-a, Marka Zuckerberga
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7 Datum rodenja: 14, svibnja 1584 Pogledsj prijevod

Izvor: Facebook dostupno na https://www.facebamk/zuck?fref=ts [Pristupljeno: 12.
veljace 2016.]

3.4.2. TWITTER

Twitter je pokrenut 2006. godine, a njegovi osgtiivau Jack Dorsey, Bizz Stone i Evan
Williams. Velik broj korisnika dolazi nakon z&snhja Facebookom i drugim kompliciranim
drustvenim mrezama. Kod Twittera stvari su dalelednpstavnije i osim osnovnog

izmjenjivanja poruka i pkgenja, gotovo da i nema niti jednu drugu mémust.

Twitter je microblogging sernfsna kojem je mogte objaviti razne poruke i obavijesti,
poznatije kao statusi vélne do 140 znakova:ollowing su osobe koje korisnik prati i vidi
njihove tweetovéstatuse, dollowerssu osobe koje su odabrale da prate d&lreg korisnika.
Twitter ima manje mogtnosti za interakciju od Facebooka a glavna razkkaa korisnik
moze pratiti drugu osobu bez da to druga osobargdabrazliku od Facebooka. Tako Twitter
omoguwava praenje tema i podidja od zanimanja za odtenog korisnika te pate

komunikaciju i interakciju izmdu korisnika koji se iné&e ne poznaju.

& Microblogging oznaava aktivnost postavljanja kratkih, redovitih poayostovana microblogu. Blog je oblik
objavljivanja informacija na internetu te sadravgmstveno periodke ¢lanke u obrnutom vremenskom slijedu —
najnoviji ¢lanci nalaze se na vrhu stranice, dok je microlhagji od tradicionalnog bloga te sadrzi vrlo kratke
unose.
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3.4.3. LINKEDIN

LinkedIN je poslovno orijentirana druStvena mre@snovana je u prosincu 2002. godine, a
pokrenuta 5. svibnja 2003. godine. Uglavhom seskioma profesionalno umrezavanje. Od
2015., véina prihoda stranice dolazi od prodaje pristuparimiacijama o svojim korisnicima
poduzéima, sa svrhom pronalazenja novih zaposlenika. i@aigo, LinkedIN je
omoguavao korisnicima da postave svoje profile koji subiti bili zivotopisi, te da
mediusobno komuniciraju putem privatnih poruka. Istkotafunkcionirali su na pretpostavci
osobnog poznavanja osoba s kojim se korisnik zslepati. Tijekom vremena, dodane su jo$
poneke funkcionalnosti, kao Sto su grupe, pitaigeymi te napredne funkcionalnosti profila

kao Sto su osvjezavanja objava u pravom vremenu.

U 2006. godini, LinkedIN brojio je 20 milijun&lanova, a danas, 13 godina nakon njegova
pokretanja, LinkedIN izvjeStava viSe od 400 milgukorisnika u viSe od 200 zemalja i

podri&ja. Stranica je dostupna na 24 jezika.

3.4.4. YOUTUBE

Ideju o stvaranju YouTube-a pokrenuli su Chad Hurteve Chen i Jawed Karim, i@
bivai zaposlenici PayP&lgprilikom jedne véere kod Chena u San Franciscu gdje su dozivjeli
mnoge poteSkie u online razmjeni video sadrzaja. Trojac je pokoeYouTube privatnim
sredstvima, odnosno njihov ¢etni kapital pripadao je njihovom prijatelju RoeloBothau,
partneru tvrtke Sequoia Capital, a nakon toga tkavu periodu od 2005. i 2006. godine

ulaze 8.7 milijuna eura u projekt.

Njihove prve video isjgke stavljali su na internet iz pizzerije i japangk@storana u San
Mateu u Kaliforniji. Domena www.YouTube.com regisina je 15. veljge 2005. godine, i u

vlasnistvu je tvrtke Google Inc., a prvi YouTubdeao isj€ak postavijen je 23. travnja 2005.
godine i nosi naziMe at the zogEng. Ja u zooloskom vrtWdoji ujedno i pokazuje jednog
od osnivéa (Jaweda Karima) u zooloSkom vrtu San Diegjte je brzo rastao, te je u srpnju

2006. kompanija objavila da se svaki dan postavifaploadajy viSe od vise od 65.000

9PayPal Holdings je ameka tvrtka koja posluje na globalnoj razini, a ba@isustavima zanline gacanje.
Onlinenowane transakcije posluzuju kao alternativa tradaieim metodama kao Sto gakovi i nalozi.
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novih videa. Takder je procijenjeno, da je samo u &ijgs 2009.g. YouTube omogio prikaz

viSe od Sest milijarde videagak oko tricetvrtine materijala dolazi izvan SAD-a.

YouTube je drustveni medij namijenjen za dijeljemjdeo sadrzaja. Putem YouTube-a svaki
korisnik moze slobodno podijeliti vlastite videaatke. Specifinost ovog drustvenog medija,
posebno u odnosu na Facebook jeinjenici da je on otvoren za sve, odnosno svaki
posjetitelj mozZe slobodno pregledavati veliku¢ime video zapisa bez potrebe za
registracijom. Korisnicima je dodatno om@éguo komentiranje i tzvajkanje video zapisa te
stvaranje lista za reprodukcijpléylisf). Najge&i sadrZaji pregledani na YouTube-u su dsje

iz filmova, serija, glazbeni spotovi ali i amatezsénimke, video blogovi i edukacijski video
zapisi. Osobe i organizacije mogu se pratiti ,pleipanjem” na njihove YouTube kanale.
Odreaieni broj velikih tvrtki dijeli svoje sadrzaje begpho na YouTube-u, iako vlasnici
stranice imaju konstantne probleme sa neovlastdiefienjem neautorskih snimaka.

Prema podacima iz 2015. godine, YouTube biljezewi®l milijardu aktivnih korisnika, 4
milijarde pregledanih videa dnevno, a svake minigteaju se nova videa u ukupnom trajanju
od 300 sati. V&@na YouTube korisnika (81,9%) spada u dobnu skupohi4-17 godina.

Slika 6: Pafetka stranica druStvenog medija YouTube

< C | 8 httpsy//www.youtube.com
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Moj kanal

(=]

im Pretplate
E Povijest
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Gledat cu kasnije
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Miks — Red Hot Chili Peppers -
Otherside [Official Music Video]

[i Hard rock Preporuceni videozapisi za vas

& Pregledavanje kanala

£} Upravljanje pretplatama

vevo { A ’
) Scorpions - We Built This ZZ Top - Gimme All Your Guns N' Roses - Paradise City
& YouTube Red House Lovin' (OFFICIAL MUSIC omogutio korisnik GunsNRosesVEVD

Izvor: YouTube dostupno na www.youtube.com [Pp§ano: 30. Studeni 15.]
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3.4.5. INSTAGRAM

Instagram je, za razliku od dosad navedenih drogtvenreza, aplikacija namijenjena
pametnim telefonima. Moze se ukratko opisati kagsstheni medij za dijeljenje fotografija.
Ono sto Instagram razlikuje od ostalih servisaipj€nje fotografija, icemu vrlo vjerojatno i
duguje veliki uspjeh, jestinjenica da je omogdieno postavljanje fotografija samo putem
mobitela, da te fotografije moraju biti u tpolaroid kockastom obliku te da pruza magost
koriStenja mnogobrojnih filtera za modificiranjetdgrafija. Izrazito je dobro povezan sa
druStvenim mrezama poput Facebooka i Twittera pulajih je omogdeno dijeljenje
fotografija. JoS jedna spedifiost je dostupnost Instagram aplikacije samo zaii®sdroid
platforme. Instagram zasad ne pruza néogst raziitih korisnickih racuna za privatne i

pravne osobe, no to ne umanjuje njegovu taspuivliatnost i za poslovne korisnike.

3.4. TRENDOVI DRUSTVENIH MREZA

Vrlo je teSko sa sigurnég redi u kojem smjeriée se razvijati scenanlinedrustvenih mreza.
Ta prognoza je utoliko nezahvalnija bédda sesiteovi online drustvenih mreza strahovito
brzo mijenjaju kako bi se Sto viSe i bolje prilagodovim, ali i postojéim korisnicima.
Razvoj drustvenih mrezZacigledan je kroz inovacije na gotovo dnevnoj raziwelike
korporacije i organizacije koriste prednosti dre$th mreza na & da ubacuju elemente
druStvenog umrezavanja na vlastteb siteove. Osnovna ideja jest izgigati svijest i
lojalnost prema marki kroz internetske lokacijeek&prisnici vole posj@vati i ha kojima se

vole metusobno druziti.

Jedna od novina u virtualnom svijetu je i nedavbfawa suradnje Facebooka s korejskim
Samsungom u podju virtualne stvarnosti (engirtual reality - VR) ¢ija je era, kako kazu
strienjaci, sluzbeno p&la nastupom vilasnika Fecebooka Marca Zuckerberga n
predstavljanju novih Samsungovih pametnih telefoaaMobile World Congressu 2016. u
Barceloni kada su predstavljene nove VR dad® i kamere koje korisnicima osim druge

virtualne stvarnosti donose i bezbrojne aplikacije.

JoS jedan trend koji prati podijg druStvenog umrezavanja jest iztjvanje vlastitih
druStvenih mreza u maniri ,uradi sanWeb siteovi poput Ning-a ili Me.com-a omogavaju
korisnicima kreiranje samostalnih druStvenih mrdita pridruzivanje istima) vezanu uz
odrelenu tematiku ili interese. Tvrtke mogu koristiti eovmreze za izgradnju vlastitih

druStvenih mreza koje secti njihovog branda, a pojedinci izdmaati uZze fokusirane
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zajednice u odnosu na kl&ase web siteove druStvenih mreza i na taj dra stvarati vrlo
homogene zajednice koje tesobno povezuju vrlo precizni motivi. Ipak, razikaristenja

ovog tipa druStvenih mreza zaostaje za dominantinumgtvenim mrezama zajednica.

4. DRUSTVENE MREZE | PROCES ISTRAZIVANJA

Kao Sto je vé ranije u tekstu spomenuto, druStvene mreze zayziswae veéi dio Zivota
velikog broja ljudi dillem svijeta. U skladu s timstrienjaci za marketing i istraziva
moraju razumijeti i prilagoditi se ovom fenomenu.ddnmarketing strénjaci te dizajneri koji
podrzavaju i rade na pojedinoj marci, prihvatilidwstvene mreze kao dio razvoja odnosa s
potroS&ima. Sléno tome, mnogi istrazi¥aprepoznali su sadrzaj stvoren od strane korisnika
na druStvenim mrezama kao Kju faktor prilikom stvaranja novih oblika istraZivja
marketinga. Tako je nastala posebna skupina igp#ikoji se bave iskliivo istraZzivanjem
drustvenih mreza. S tim u skladu, mnoge tradiciomaimetode istrazivanja bile su
prilagaiene, ali i brojne nove metode su stvorene. S \&dtva gledista, druStvene mreze
mogu otkriti karakteristike sudionika i poiicstvoriti jedinstveni uvid u strukturu potrasa
DruStvene mreze koriStene su u istrazivanjima kaje koristile u segmentaciji trZista,
generiranju novih ideja, testiranju nekog novog depta, razvoju novog proizvoda,
pokretanju nove marke, stvaranju cijena i integgjia marketinskih rjeSenja. Primjer
kompanije koja je iskoristila drustvene mreze zavpdbu istrazivanja je easyJet. easyJet je
jedna od prvih avio kompanija koje su koristileeimtet. Kako bi imali uvid u strukturu svojih
korisnika, 2006. godine Kkoristili su tradicionalngtraziva&tke metode. No, pozeljeli su
zamijeniti tradicionalne metode s istrazivanjiordine Dvije godine kasnije, easylJet je
stvorio internet stranicu u obliku foruma, na kgmpilo aktivho 2000 korisnika koji su letjeli

s njima u proteklih 12 mjeseci. Korisnici su imaliliku razgovarati o raztitim temama,
diktiranih od strane kompanije, te ispuniti anketikkao nagradu nudila se besplatna povratna
karta za destinaciju po zelji. Neke od tema bileoglaSavanje kompanije, strategija marke,
testiranje i razvoj novog koncepta, razumijevan@@rgsa@a i unapridenje web stranice.
Klju¢ne prednosti easyJet-ovog koriStenja drustvenilzanieao alat prilikom istrazivanja

jesu:
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 Zajednica — easylJet je stvorio zajednicu korisnk@ su rado kontaktirali s
drugim korisnicima.

* Sudjelovanje — svakog tjedna dodavale su se none.t€eme je mogao odabrati sam
istraziv&, prema onome Sto je u tom trenutku smatrao datparbza odldivanje u
marketingu i/ili prema onome Sto &ailo interesantnintlanovima zajednice.

* Nagrada — glavni razlog sudjelovanja pojedinacakvdj zajednici zasigurno je bio
materijalni poticaj. Prema korisnicima je vazno ositi se s poStovanjem, te
omoguiti im da sami odlauju kako i kada odgovoriti te davati im teme kajerngima
zanimljive.

* MjeSovite metode — u zajednici su se mogle koristibkete. Odgovor na dano pitanje
moglo se dati opisnim diskusijama, ali i objavljijam fotografije ili crteza.

» Vrijeme i troSak — ovakav je pristup zasigurnoifejiti zahtjeva manje vremena od

tradicionalnih istrazivanja.

Govorei o budzetu potrebnom za istrazivanje putem druskvenreza, uvrijezeno je
misljenje da je ono besplatno. lako je ovakasimastrazivanja mnogo jeftiniji, on zasigurno
nije besplatan. U planiranju kampanje putem drustvenreZa, budZet mora biti planiran u
svrhu ostvarenja zadanih cilieva — ba$ kao i mitiktradicionalnog istraZivanja. Naravno,
troSkovi druStvenih mreza su mnogo nizi u usporedikampanjom provedenom na
nacionalnoj televiziji. Kao Sto je jednom izjavilaharlene Li, vod& strateg po pitanju
istrazivanja druStvenih mreza — ,Drustvene mrezeipgmile su trosSkove masovnih medija s
troSkovima rada.” Ta izjava zapravo Znda su tako smanjeni n&ani izdaci, no ipak su se
povetali troSkovi vremena i ljudskih resursa. U tom dmigotrebno je imati zaposlenika ili
vanjsku agenciju kojée se baviti stranicom poduzena druStvenim mrezama, osvjezavati ju
i redovito pratiti komentare i izjave na njoj. Onggacije prvenstveno olavaju i/ili traze
osoblje za upravljanje sadrZzajem, osigurasiajlovoljno vremena na raspolaganju za razvoj

sadrZaja, blogging i péanje drustvenih kanala.

U grafikonu u nastavku prikazani su rezultati aekgtrovedene od strane and&e
istraziva&ke tvrtke Marketing Sherpa 2014. godine na uzod8®1 marketing sttinjaka iz
marketinskih odjela raznih poduze Jedno od pitanja u anketi bilo je ,Kako preidwe dace
se vaS budzet za marketinSke aktivnosti raspailijeluce godine na oddene kanale i
taktike?“ Cak 63% ispitanika odgovorilo je d# se dio budZeta namijenjenog marketingu

druStvenih mreza povati, a neki od komentara vezano uz takav odgovbrshi da je
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mnogima takav pristup nov te da tekeukoristiti druStvene mreze za efektivnho préenje

B2B'° marketinga.

Grafikon 5: Rezultati ankete o alokaciji budzeta nanijenjenog za marketinsSke
aktivnosti

TV/radio oglasi

Letci

Klasi¢na posta

Marketing putem mobilnih udaja
Dogataji

Online oglasi

SEO/plaeno pretrazivanje/Googl|

Marketing druStvenih mrez

Web stranica

E-mail ,?
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Ne koristi se/Ne znam m Postotakée se smanijiti
Postotak se rie mijenjati m Postotalkée se povéati

Izvor: izradila autorica prema podacima iz webrstta Marketing Sherpa dostupno na web
stranici Marketing Sherpa dostupno na
https://www.marketingsherpa.com/article/chart/méngdepartments-allocating-budgets#
[pristupljeno: 15. prosinac 2015.]

Podaci prikupljeni putem druStvenih mogu biti irparni i sekundarni. Sekundarni podaci su
ve¢ prikupljeni podaci koji su sluzili za neko drugstrazivanje, dok su primarni podaci
podaci koji se prikupljaju izravno od jedinice &tivanja. Sudjelujti u drustvenim mrezama
objavama i komentarima, korisnik za sobom ostavéjgove i dokaze o svojim aktivnostima i
misljenju, Sto se naziva druStveni otisak ili esgcial footprint, Sto je ¢esto bogat izvor
sekundarnih podataka, te se istradivdruStvenih mreza uglavnom oslanjaju na to tijekom
istrazivanja drustvenih mreza. No, na druStveninezama mogte je prikupljati i primarne

podatke provoda intervju, fokus grupe, ankete i eksperimersto jos i lakSe nego drugim,

eng. Business to business odnosi se na poslovangu dva poduzén, za razliku od poslovanja izthe
poduzéa i potros&a (B2C — business to customer) ili viade (B2G -rrss to government).
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tradicionalnim metodama istrazivanja. Na primjerrefly MB, svjetska agencija za
provaienje kvalitativnih istrazivanja, provela je studifja svjetskoj razini zetde istraziti
glediste na druStvene mreze i marketing putem deagt mreza. Odabrani su sudionici iz 15
zemalja putem virtualnih oglasnih ply Facebooka, Twittera i Craig's Lista. Provedene
metode bile su dubinski intervju proveden putengaldokus grupe putem Facebook Groups
i hibridni pristup putem vlastitenline zajednice, IDEABIog, kako bi se ukéio sudionike u

zajednéki forum. Agencija je udila nekoliko prednosti ovakvog procesa istrazivanja

e Sudionici su se osjali ugodno u okolini koju redovito posjgiu, a postavke u
zajednicama omogie su osjéaj povjerenja i pripadnosti za vrijeme grupnih
intervjua. Za razliku od tradicionalnih &ma ispitivanja kod kojih opusStanje i
poticanje sudionika moze biti izazov, kod druSthemireZa je to weodreieno samim
uklju¢ivanjem na drusStvene mreze.

» Tradicionalne metode ispitivanj@esto znaju biti prozvane zbog ukljuanja
neadekvatnih sudionika, a ovakav pristup filtratave sudionike.

 LakSe je prond ciljanu skupinu. Skupine su &egrupirane po pojedigaim
zajednicama.

Tablica u nastavku prikazuje SWOT analizu koridedyuStvenih mreza u istrazivanju
marketinga.

Tabela 1: SWOT analiza koriStenja drustvenih mrezau istraZzivanju trzista

SNAGE SLABOSTI
-velik broj korisnika na jednom mjestu -problem vjerodostojnosti i valjanosti podatakaiduv
-niski troSkovi promocije laznih profila
-korisnici provode mnogo vremena korigtdrustvene -korisnicima je primarni cilj komunikacija s
mreze prijateljima a ne kupovanje proizvoda, sudjelovanje
-online dostupnost 24/7 istraZivanjima i skno

-prijatelji teSko savjetuju i prepotuju
-nepovjerljivost ljudi

PRILIKE PRIJETNJE
-moguenost opseznog stjecanja korisnika -niska razina sigurnosti
-lako i brzo segmentiranje trzista -mogutnost narusSavanja ugleda proizvoda/kompanije

-gubitak klijenata
Izvor: izradila autorica
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4.1. E-MARKETING

"Marketing se definira kao organizacijska funkcijaniz procesa s ciljem stvaranja,
komuniciranja i isporuke vrijednosti potr@édaa te upravljanja odnosima s potréigaa na

natin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicim&'.Drugim rijetima, marketing je

osebujan n&@n promisSljanja i djelovanja pojedinca, poslovnikupina, malih i srednjih
poduzéa, kompanija, korporacija, poslovnih i neprofitninstitucija, koje sudjeluju u
razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu. Vrijedsto koje se nude pondo marketinga jesu:
proizvod, usluge, ideje, znanje, ljudi, institucijeacionalni oliaji i kultura, nacionalno

gospodarstvo i drzava u cjelini.

Philip Kotler, jedan od najuglednijih autoritetaotge i prakse marketinga pod marketingom
podrazumijeva upravljanje druStvenim i poslovninogasima pomé&u kojeg pojedinci ifili
skupine dolaze do onoga Sto im je potrebno i S Fxakle, marketing je kontinuirani proces
planiranja i izvrSavanja koncepcije ideja, dobaraisiuga, odréivanje njihovih cijena,
promocije i distribucije Sto stvara razmjene, zad@vajwi tako individualne i

organizacijske promjene.

Informacijske tehnologije su iz temelja promijenilgirodu marketinga. Promjene u
informacijskoj tehnologiji istodobno su i prijée i poticajne za sposobnosti gospodarskog
subjekta da razvije dugahee odnose sa svojim kupcima, podrzavajime marketing
odnosa (tzv. Marketing relationship)’. Internet omogéava kupcu izravan kontakt s
poslovnim subjektom u bilo koje doba dana iltne bilo koje lokacije, kako bi kupac mogao
prikupiti Zeljene informacije i tada obaviti kupnjuNo, Internet takéer omogudava
korisnicima lako i brzo pronalazenje informacij&kankurentskim proizvodima i uslugama,
Sto mu daje snagu. Poslovni subjekti mogu puterarmeta lako proréa nove kupce a

istodobno i opsluzivati i one postoge

Razvojem novih tehnologija su, uz tradicionalni keding nastali i elektrogki i marketing

druStvenih mreza, Sto je prikazano na slici u nésta

1 Definicija Ameritkog udruzenja za marketing (AMA, American Marketigsociation)
2 Marketing odnosa je oblik marketinga koji se razjék od drugih oblika marketinga u tome $to prepfna

dugora@nu vrijednost zadrzavanja vjernosti poséijekupaca, za razliku od direktnog marketinga, kegi
fokusira na stjecanje novih klijenata.
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Slika 7: Razvoj marketinga uslijed razvoja novih tdinologija

# Tradicionalni marketing » Marketing drugtvenih
# Masovni mediji mreZa
* Push poruke * Elektronicki marketing * Pull poruke
# Formalnost, oglatavanje * Mascovni | ciljani online +# Dijalog, suradnja, dijeljenje
mediji » Stjecanje painje putem
* Push poruke interakcije
* Personaliziranost, interakcija » neformalnost

* S5tjecanje painje putem
prekidanja online
pretraZivanja

Izvor: izradila autorica prema TUTEN T. L. i SOL@W M. R. (2012)Social media

marketing.Prentice Hall: Pearson Education Internationall&r.

Tradicionalni marketing odnosi se na tehnike kajeusavrSavane dugi niz godina kroz
masovne medije kao Sto su televizija, radio i l&tasicnim oglaSavanjem. No svaki od tih
medija imaju svoje nedostatke. Neki od nedostafak&aienja marketinskih aktivnosti na
televiziji su primjerice to Sto TV produkcija izigje velik budzet i zahtjeva duzi vremenski
period za ostvarenje postavljenih ciljeva, a cajakupina ne postoji, nemagse tim putem
fokusirati iskljwivo na nju. Takder, promotivhe poruke su repetitivnog karaktergudi lih
uglavnom izbjegavaju te za to vrijeme rade neStgyar Radio se uglavnom percipira kao
nekakva pozadinska buka de teSko promotivha poruka ovim putem doprijeti tsatelja,
dok se ispisivanje letaka tad®r pokazala kao néunkovita metoda jer ih ljudi uglavnom ne
Citaju — bacaju se bez da ih se pogleda. Jedanwk p&’ina oglasavanja bilo je tiskanje u
novinama, no i koriStenje takve metode sve jeejger se i novine sve manje prodaju
dolaskom interneta i njihovibnline verzija. Tako nastaje elektr@éki marketing. Elektroriki
marketing (engl. e-marketing) definiran je kao pypeaice marketinskih ciljeva kroz uporabu
informaticko-komunikacijske tehnologije. Razvija se veomaobrzahvaljujéi prvenstveno
velikoj brzini Sirenja interneta i razvoju inform&to-komunikacijske tehnologije. Uz
kvalitetnu aplikaciju za pregled statistike stramoze se dobiti segmentacija onih koji su je
pogledali po zemljama, dobnoj i spolnoj struktdrigak prema nekom drugom Kkriteriju.
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Razlog njegove velike popularnosti lezi i u malifaganjima. Upravo je zato posebno
zanimljiv manjim poduzéma koja se ne mogu predstavljati javnosti puteopgk promidzbi

i masovnih medija.

No, takav nain joS uvijek ne dopusta interakciju s korisnicirh&a primjer, tradicionalna web
stranica moze biti interaktivna, ali ne dopustajalodanje korisnika, davanje povratne
informacije i misljenja itd. Angazman korisnika sezZe povéati kroz taktike kao Sto su
interaktivne igre, ali i dalje nedostaje socijak@mmponenta. Metodologije su ogr&ane na
stavke kao Sto su kigne rijeti, optimizacija pretrazivanja itd.

Socijalna komponenta odrazava se u marketingu \ceat mreza, koji u odnosu na e-
marketing, ne zahtijeva samo tehnologiju verjestine, komunikaciju, interakciju, empatiju

na jednoj neformalnoj razini s ciljem postizanjgvite razine angazmana sudionika.

Pojavom drustvenih mreZa otvorile su se brojne moeguenosti u istrazivanju trzista. Bilo
da se radi o prikupljanju misljenja o postafe proizvodima ili ideji za razvoj novog
proizvoda, drusStvene mreze pruzaju nove alate sjasarisnika dok méusobno raspravijaju
0 njihovim zivotima, interesima, potrebama i zelamTako korisnici mogu pondo

organizacijama u rjeSavanju njihovog problema, rstnj@ promotivne poruke i razvoju novih

proizvoda, a korisnik se time oégeuvazeno i cijenjeno.
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4.2. USPOREDBA TRADICIONALNIH METODA ISTRAZIVANJA |
ISTRAZIVANJA PUTEM DRUSTVENIH MREZA

Istrazivanje putem drustvenih mreza je princip pt®@nja istraZzivanja korisée tehnologiju,
kanale i softver drustvenih mreza s ciljem komuadijea dostave i izmjene ponuda koje imaju
neku vrijednost za organizaciju. Ono moze bitiadia alternativa standardnim metodama
istrazivanja kod kojih se javlja sve drgproblem niske stope povrata. Potr&Ssu spremni
postavljati pitanja koja smatraju zfzgnim i atekuju komentare od ljudi koji dijele iste
interese ili probleme. Protok informacija je otworzaclanove zajednice, a razgovor se lako
moze pratiti te s lakaom se u njega ukliiiti ili isklju ¢iti. S druge strane pak, tradicionalni
naiini istrazivanja se baziraju uglavnom na tzv. pugbrukeé? jednosmijerni n&n
komunikacije s ciljnom skupinom, emitiranje oglagikih poruka na masovnim medijima i

papirnate oblike reklama i anketiranja.

DruStvene mreze mogu se Koristiti za razna margledinstrazivanja, kao sto su fokus grupe,
paneli, dubinski intervjui. Ranije je najpopularmgcin bio poslati e-mail anketu dosadasnjim
kupcima, no druStvene mreze omégju poduzéima da se ukljge u sofisticiranije tehnike.
Znanstvenici viSe nisu prisiljeni obavljati ankgtgem telefonski poziva ili dogovarati mjesta
na kojimace se vrsiti istrazivanja. Na druStvenim mrezamguma raspolaganju veliku bazu
potencijalnih kupaca, a ispitanicima takawinaomoguava ugodnije okruzenje u vidu svog

doma ili nekog drugog mjesta za ispunjavanje aniketadjelovanje u fokus grupi.

Neke od koristi koje druStvene mreze pruzaju kakgis korisnicima tako i istrazivama

jesu:

e Zadovoljiti impuls spajanja — korisnici se mogu akdcom povezati na druStvenu
mrezu. Povezivanije je brzo i ne zahtijeva mnogdaru

* Uzbuienje dijeljenja — druStvene mreze oméanaju dijeljenje interesa s drugim
korisnicima. Mnogi pojedinci gaje neki interes kajozda nije tako razvijen u njegovu
susjedstvu, stoga mu drusStvene mreze pruzaju prdik kontaktira s osobama koje
dijele sline interese diljem svijeta.

» Traziti savjet — stino kao i kod dijeljenja interesa, korisnici tdleo na druStvenim

mreZzama traZze savjet za pojedinu situaciju. Ponjerge kljwan faktor. Ostale

13 Oglasivake poruke dobivene od strane mobilnih operatera.
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korisnike pojedinci¢esto smatraju nepristranim te njihovo misljenje mmgerice
nekom proizvodu ima & teZinu od prodava&va koji ima skriveni motiv prodaje
proizvoda. Ovaj aspekt ima dalekosezne posljediomanketingu te moze biti od
velike koristi za istrazivea.

» Dijeljenje s drugim osobama &tiih interesa -enline potroSg&ke zajednice su opisane
kao skup osoba koji zajedno raspravljaju o nekuojited njihova interesa. Predmet
rasprave moZe se odnositi na posao, obitelj, golittehnologiju i druga podéja.
Tako se stvara baza podataka i znanja koja motedbivelike Kkoristi zac¢lanove
zajednice, ali i za marketing stnjake i istrazivée.

Tabela 2: Snage i slabosti tradicionalnih metoda isazZivanja i istraZzivanja putem
drustvenih mreza

i bleleaElatelellle | -¢vrsta teorijska podloga u uzorkovaniju, -niska stopa povrata

istraZivanja metodama istrazivanja i analizi podataka -zalbe ispitanika na dosadne metoce
-dobro razvijena praksa zastite ispitanika, istrazivanja

pogotovo u kontekstu njegove anonimnosti  -problem kvalitete uzorka i

-Sirok spektar kvalitativnih i kvantitatinih prikupljenih podataka

metoda istrazivanja -visoki troskovi i dugotrajnost
-mogunost praenja ispitanikovog ponaSanja, procesa istrazivanja

emocija, stava i osjetilnih iskustava

EierVEnEralicnl | -moguwenost dosega irka teSko dostupnih ciljnit -nove metode sa loSom teorijskom

drustvenih mreza skupina podlogom
-mogunost prilagdavanja tehnologije i -reprezentativnost podataka
konteksta istrazivanja ispitanicima -problem identiteta ispitanika i tia

-omogufava ispitanicima slobodno izrazavanj¢ izrazavanja

ispitanici se osj@ju slobodnije -nemoguénost odrdivanja iskljutivo
-prikupljanje velikog broja razlitih podataka  ciljane skupine i /ili ciljanog

u kratkom roku problema

-nizi financijski troSkovi provdenja istrazivanja
Izvor: izradila autorica prema MALHOTRA N. K. BIRK®.F. i WILLS P. A. (2013)
Essentials of marketing researdtarlow: Pearson Education Limited, str. 165
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U tablici broj 2 prikazana je usporedba tradicioitfaloblika istrazivanja i istrazivanja putem
drusStvenih mreza. Kao Sto je maguprimijetiti, istrazivanje putem drustvenih mraasa i
svoje nedostatke. Neki od njih jesu nemoampst odrdivanja ciljane skupine, te nemaguost
kontroliranja ispitanika, odnosno odgovara li daznog profila ili odgovara li jedan korisnik
viSe puta. Nemodunost odrdivanja ciljne skupine odnosi se i na to da li sgjaalinci koji
ulaze u ciljnu skupinu koriste drusStvene mreze. Buda su one novijeg vijeka, kao Sto su
istrazivanja pokazala i navedeno je ranije u teks&iinski korisnici druStvenih mreza su
mlade generacije, dok manji dio starijih generacijaistodrustvene mreze, Sto moze utjecati
na vjerodostojnost podataka ako je ciljna skupipeawo starija generacija. Taker, kod
druStvenih mreza javlja se i nedostatakckog kontakta, odnosno nemamgost pogleda na
izraz lica, govor tijela, te izraz emocije kod ispiika Sto swesto sredstva iz kojih vjest
ispitivac moze lakSe razumijeti ispitanikovo misljenje i rgeg uvjerenja. Jedan od problema
kod takvog né&na istraZivanja marketinga moze biti i ¢&ii odnosno pravni problem
prikupljanja podataka bez znanja sudionika ili aesparentno objavljivanje podataka od
strane poduz@ bez navéenja izvora. Podaci se ne smiju Koristiti u drugehe osim

istrazivanja, a sudionici moraju bitidieo obavijeSteni o svrsi prikupljanja podataka.

Unata brojnim nedostacima, ndia marketing strénjacima postojicvrsto uvjerenje dae

istrazivanje druStvenih mreza postati glavha met@leaZivanja, ostavivsi tradicionalne
oblike istraZivanja u proslosti. No, takvo je ugefe neutemeljeno, jer su tradicionalne
metode joS uvijek potrebe u segmentima koje dra&tvareze ne mogu pokriti, kao Sto su
primjerice bolje razumijevanje kupaca, mjerenjgesti o nekoj robnoj marki te istrazivanje

konkurencije.
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4.3. METODE ISTRAZIVANJA PUTEM DRUSTVENIH MREZA

Istrazivanja putem druStvenih mreZza mogu se dijgét aktivne i pasivne tehnike. Pasivne
tehnike mogu se definirati kao pristup iskifp promatranja @gemu korisnici raspravljaju i
prikazuju na drusStvenim mrezama. Svaki dan, milikorisnika prtaju o raznim aspektima
vlastitog Zivota. Promatranje omagva marketing stkimjacima razmijevanje korisnika,
njegov jezik i logiku. Promatrafiy istrazivai mogu viSe saznati o samom korisniku nego
provodei tradicionalne oblike istrazivanja. Tome u prilaggpvori i primjer poduzéa
Hennessy. Hennessy je v@éderoizvodac konjaka, a kompanija je 2009. godine primijetila
veliku povezanost vlastit@ebstranice i drustvene mreze BlackPlanet, namijenigklpicivo
afroamertkoj populaciji. Korisnici su povezivali viastiti pfil sa stranicom kompanije, a neki
su cak ukrasili i svoj profil slikama preuzetim s wetbasiice kompanijevww.Hennessy.com.
Opazajdi signale, kompanija je @wda postojanje trziSta kojeg nije ni bila svjesalila je
pratiti nasumino izabrane korisnike BlackPlanet druStvene mrejlegove teme razgovora te
razlog koriStenja njihovih slika. Taker, proveli swonline anketu kako bi otkrili njihov stav,
da li piju Hennessy konjak te utjecaj ostalih koiks na pojedince. Vizija Hennessy konjaka
kakvu su imaliclanovi BlackPlaneta nije bila jednaka viziji kompgan ali kompanija je to
odlwila okrenuti u svoju korist. Kompanija je trazilatme kako @initi njihovu webstranicu
priviacnijom korisnicima. Prateé BlackPlanet druStvenu mreZzu, otkrila je da kaidsvole
ispijati mijeSana @ia. Tako su peeli dodavati recepte mijeSanihépii koktela, naglaSavaju
Hennessy konjak kao kkui sastojak te nuditi e-pozivnice na Hennessy talusto je
rezultiralo privrzeno&u korisnika samog proizvoda te péaejem prodaje. Kompanija je
takader sponzorirala glazbenike i njihove turneje, anasse prikljila i ostalim drustvenim

mrezama,kao Sto su YouTube i Facebook.

No, promatranje i p&enje razgovora i tema na drustvenim mreZzama nijglkuypouzdana
tehnika. Teme aktualne na druStvenim mrezama mBoovrsne i Sarolike kao i u stvarnom,
tzv. offline svijetu. U sljedéoj tablici prikazano je koliko se o kojoj kategomroizvoda

razgovara u virtualnom i stvarnom svijetu.
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Tabela 3: WEestalost u postocima tema razgovora u virtualnomstvarnom svijetu

Kategorija % online % offline
Kozmeti¢ki proizvodi 1% 5%
Pi¢a 3% 13%
Automobili 17% 10%
Proizvodi za djecu 0% 2%
Odje¢a 3% 7%
Robne kuée 4% 5%
Financijske usluge 2% 4%
Hrana 4% 12%
Zdravlje i zdravstvene usluge 1% 3%
Dizajn i dekor ku¢ée 1% 1%
Proizvodi za kuéanstvo 0% 2%
Mediji i zabava 32% 9%
Sport i hobiji 8% 3%
Tehnologija 17% 13%
Telekomunikacija 7% 9%
Putovanja 1% 3%
" Izvor: izradila autorica prema podacima iz TUTENLTi SOLOMON M. R. (20125ocial

media marketingPrentice Hall: Pearson Education International 187

Iz tablice je jasno vidljivo da su u virtualnomijstu najzastupljenije sljede teme — mediji i
zabava (32%), automobili (17%) i tehnologija (17%Yye tri teme nose sa sobom &&gjan
druStveni status u smislu onoga Sto je novo, zavimi vrijedno dijeljenja s drugima. Brojne
druge kategorije kao teme razgovora i diskusijaesto zanemarene; dvije ¢nee online
razgovora odnose se upravo na tri spomenute kdgbr offline svijetu, najeXe teme
razgovora jesu tehnologija (13%) tetgi(13%) i hrana (12%). Moze se primijetiti da se
ucestalost tema razgovora znatno razlikuje u virtil@n stvarnom svijetu téesto samo
pracenje razgovora drustvenih mrezaeeivijek biti dovoljno. Takder, joS jedan nedostatak
ove tehnike je da ona zahtijeva ulaganje velikogona i mnogo vremena prilikogtitanja i
sortiranja velike koliine dobivenih podataka. Primjerice, za kompanija & je Starbucks,
amertki lanac kaféa, zasigurno je veliki izazov pranja druStvenih mreza. Ako se samo na
jednoj drustvenom mrezi, primjerice Twitter, u it&i upiSe rij& ,Starbucks” pojavitce se
stotine objava u kojim se ona spominje, i to ojgmé samo tog dana. Stoga takve kompanije

zahtijevaju naprednije dae koriStenja druStvenih mreZza u marketinSke svrhe
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S druge strane, aktivna istrazivanja drustvenihZzearsoZze se definirati kao pristup koji
ukljucuje kako promatranje tako i aktivno ukdjuanje u diskusiju ili ono Sto se prikazuje na
druStvenim mrezama. Istraztitamogu se ukljditi u zajednice te dati direktan zadatak ili
postaviti pitanje sudioniku. Glavna prednost ovakvaristupa je da se istraZzivanoze
izravno ukljw&iti u zajednicu i dobiti odgovor na problem kojegi smatraju vaznim za
kompaniju. Takder, oni mogu odrediti standarde kvalitete prilikgmkupljanja podataka.
Glavni nedostatak je pak taj da odieai problem ili tema nije dovoljno zanimljiva
sudionicima i zajednicama. Vazno je posvetiti velpaznju da se ne narusi vrijednost marke
koji se moze smatrati strancem ulaskom u deine@ zajednicu na drustvenim mreZzama. Kao
primjer kompanije koja je uspjesSno upotrijebilaiaké metode istrazivanja na druStvenim
mrezama navedena je njetka mljekara Weihenstephartlan metunarodne Mueller
grupacije. Weihenstephan mljekara je uvidjela kdkastvene mreze uvelike mijenjajucima
intrapersonalne komunikacije, te uvidjela brojnegutmosti koje su joj tim putem dane —
formirale su se grupe za diskusiju bez prijaSnjegprkovanja, dani su odgovori bez
postavljanja pitanja, te dobro pripremljeni intenvpivaju zamijeni dinantkim raspravama u
virtualnim zajednicama. Mljekara je odlla provestionlineistraZzivanje na zatvorenoj grupi
na druStvenim mrezama. Odabrani su 100 do 150 rikkaiskoji su predstavljali razne
njemake regije. Zajednica se uglavnom sastojala od ¥&ika80% ispitanika bile su Zene);
polovica ispitanika bila je u dobi iznie 20-39 godine, dok je preostala polovica spadala u
dobnu skupinu od 40-65 godina, a tema ispitivaiigjb Siroka uporaba mlig@ih proizvoda.

U zajednici su ispitanici raspravljali o magwsti nastanka novih koncepata i proizvoda u
postoj€oj potkategoriji mlij&€nih proizvoda, preferencije okusa govwdre mogwem Sirenju
vec postojée linije, navike u kupovanju i konzumaciji mijeih proizvoda i sl.

Metode istrazivanja trzisSta putem druStvenih mieza blogging, zajednice i crowdsourcing.

1. Blogging — Blog jeweb stranica koja omoguwje korisnicima da odrazavaju,
razmjenjuju misljenja i raspravljaju o raznim tensam obliku internetskog dnevnika, a
Citatelji mogu komentirati objave. ¥aa blogova su napisana u neformalnom tonu. Ugisi s
obi¢no pojavljuju u obrnutom kronoloSkom redoslijedlod@)ing se moZe svrstati i u pasivnu
i u aktivnhu tehniku istrazivanja. Ovakav pristupdpgazumijeva préenje, promatranje ili
poticanje izrazavanja stavova na druStvenim mrezaud@ Kkorisnici objavljuju svoje
komentare, glazbu, slike ili druge multimedijskeliZaje. Blogging je postupak pretrazivanja
Interneta u potrazi za razgovorima i objavamainostvu blogovaukljucujuéi i druStvenu

mrezu Twitter, o odi@enoj temi. Istrazivé pritom koriste poseban skup istrazidn ciljeva
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kojim su vaieni tokom pretrazivanja. Taker, postoje i posebna, specijalizirana podazza
istrazivanje marketinga koja se iskijuo bave bloggingom. Jedna od njih je viethamska

tvrtka Buzzmetrics.

2. Zajednice - zajednice su mjesta na kojima sedpaci druze i dijele interese. Bilo
stvarne ili virtualne, pojedinci uglavnom mogu lakw ili izaci iz pojedine zajednice. Primjer
online zajednice jewvebstranica namijenjena roditeljima - Mumsnet. Idgjlave zajednice je
stvaranje stranice na kojoj roditelji mogu duneobno razmijenjivati iskustva, pitati za savijet,
pohvaliti ili kritizirati neki proizvod za djecu. Ko pojedinac iznese odteni problem,
zajednica se udruzi da pralearjeSenje ili pruzi utjehu. Takav tip zajednicezpe odréeno
poduzée ciljanaonline zajednica za istrazivanja trziSta. Gowore poduzéu koji se bavi
proizvodnjom nekih djgih proizvoda ili potrepstina, jedan od ciljeva ggzvog odjela za
marketing je svakako ¢u u odnos sc¢lanovima ove zajednice te postati njihov |, kiki
prijatelj“ kojem oni mogu slati iskrenu povratnufoammaciju i misljenje o njihovim

proizvodima ili samoj marci.

3. Crowdsourcing - crowdsourcing postaje sve popyt metoda participativne
online aktivnosti u kojoj individualne osobe, institugijeevliadine organizacije ili poduzae
pozivaju grupu individualnih osoba ragte velicine, s razkitima znanjima i heterogenas,
putem fleksibilnog otvorenog poziva, da se dobrmaulkljuce u rjeSavanje nekog zadatka ili
problema. Prekonline zajednica mogte je spojiti veliki broj raznolikih misljenja i tahata
kako bi se zajedno stvorilo ideje i djelotvornasgeja. Jedan od najboljih primjera
crowdsourcinga je Wikipedia. Na engleskom jezikva online enciklopedija nudi viSe od 3
milijuna ¢lanaka. Enciklopedija je stvorena i odrzavana odngt korisnika koji svojevoljno
dijele svoje znanje. Ona nije samo primjer mnoSkuai koje zajedno stvaraju skup
informacija koje se mogu mijeriti s tradicionalniavezenim enciklopedijama, ona je takoi

primjer zajednice koja uzima u vlasnistvo projegigoiravajdi valjanost informacija.
Koristi od ove metode za istrazidajesu:

e Suradnja — proces prilikom kojeg grupa individualazajedno procjenjuje zadani
problem te stvara moge opcije za najbolje rjeSenje problema. Grupa mioifie
veoma raznovrsna i zajedno donijeti mnogo &gl misljenja i izrazavanja.

* Brainstorming — Sto se s engleskog moZe prevesti  kéuja mozgova“ je grupa
kreativnih tehnika kojom se ulazu napori da bi senpSlo rjeSenje za odieni
problem prikupljajéi popis ideja koje&lanovi dobivaju spontano.
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* Dubinsko razumijevanje problema — moderatorima fjeéz@na mogénost ulaziti u
dubinu ideja, a sudionicima se pruza moawmst ilustriranja vlastitih ideja pisanjem,
slikama ilicak glazbom.

* Procjena predloZenih mjera — istraZivenogu stvoriti analizu i interpretirati rasprave
dobivene iz crowdsourcinga. Popularnost ddreh rjeSenja moze se testirati

jednostavnim anketiranjem onog Sto skupina vohdivoli te Zeli ili ne zeli raditi.

No, osim koristi, ova metoda ima i nekoliko nedtsita, a to su:

* Pristranost prilikom odabira skupine — ovaj probleme iskljwivo vezan uz
crowdsourcing, on se javlja prilikom formiranjadikoje vée skupineCak i ako je
skupina jako brojna, uvijek postoji magwst da nije reprezentativna.

» Svaie i nesporazumi <€lanovi skupine mogu se ne slagati o pojedinim iaheya/ili
n&ina njihova izrazavanja. Problem lezi uw¢imau kako se neslaganje moze razviti i
manifestirati. U tom je stiaju vazna uloga moderator&ja je zadéa da potencira
debatu te pote ¢lanove da prihvéaju raznolikost.

* Javna domena — ideje i debate moze biti teSkotitiadth tom se smislu moze javiti

problemcija su prava na dano intelektualno vlasnistvo.

54



4.5. NEDOSTACI | MOGUCI PROBLEMI PRILIKOM ISTRAZIVANJA
PUTEM DRUSTVENIH MREZA

Kao i kod tradicionalnih metoda istrazivanja, pkarak nakon definiranja problema i razvoj
pristupa rjeSenju problema, je definiranje popyéana temelju kojé€e se prikupljati podaci.
Primjerice, prilikom provdenja ankete vazno je definirati pojedince ilc&astva kojice biti
ispitani i nacijim ¢e se odgovorima bazirati rezultati studije. |z deéree populacije odabire
se uzorak* na kojemc¢e se vrsiti istrazivanje, taj se postupak nazivarkavanje. No,
uzorkovanje nije uvijek lako na drustvenim mrezaif@sko je odrediti ciljanu populaciju i
zahtjeva puno vremena provedenog pretrazivanjeratwraih mreza iz dana u dan. Iz tog
razloga, prihvéeno je umjesto definiranja populacije pojedinacgakodgovara ciljanoj

skupini, definirati populaciju zajednica korisnikaji odgovaraju datim zahtjevima.

Problem koji u toj situaciji mozZe nastati poblem pokrivenosti. On nastaje prilikom

zanemarivanja ili neukliivanja svih komponenti pr@avane populacije. Vazno je biti veoma
oprezan i temeljit prilikom odabira druStvenih ma@stranica kojée se pratiti kako se ne bi
izostavila neka stranica ili forum koji moze bitil welike koristi za kompaniju koja provodi

istrazivanje.

Prilikom uzorkovanja vazno je da odabrani uzorallebreprezentativan, tj. mora predstavljati
cijelu populaciju. U toj se fazi moze javipproblem uzorkovanja ako se nepaznjom
primjerice u uzorak odaberu samo Zenske osobe jgregodina, a izostavi se primjerice
muski ili mladi dio populacije, rezultati rée biti vjerodostojni. Takder, prilikom prikupljanja
podataka na druStvenim mrezama, marketeri nailaz@ateSkée koje kod tradicionalnih
oblika istrazivanja trziSta nisu toliko prisutnatzv. ,efekt jeke" i ,efekt sudjelovanja‘“.
Zbog tih efekata broj razgovora o odleaoj temi nije zapravo onoliki koliki s&ni. Efekt
jeke odnosi se na dijeljenje misljenja u viSe zaied i na viSe druStvenih mreza, a drugi
korisnici mogu kasnije opet podijeliti isti sadrzé&od Twittera primjerice, ova radnja se

nazivaretweeting.U druStvenim mrezama to {esto, patak i pozeljno, ali stvara probleme

14 Uzorak je maniji dio osnovnoga skupa. Osnovni skiupadpulacija je skupina svih jedinica koje imajake
zajednéke osobine ili obiljezja i izm#u kojih se odabire uzorak, a to mogu biti: osobedyze€a, proizvodi,
prodajna podrtja, prodavaonice i sl. Prikupljanje podataka o sygkdinici osnovnoga skupa jest popis,
inventura i sl.
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prilikom istrazivanja na drustvenim mreZzama. Jo&jeoblik neZeljenog sadrzaja je nezeljena
posta ili tzv.spam'®. NeZeljena posta se sweXe pojavijuje na drudtvenim mrezama i
obasipava elektrotke sandtice korisnika Interneta, no ona ne predstavlja resagovor
stoga marketeri moraju biti oprezni i u pogledu kigikivanja nezeljene poste u svoje

istrazivanje.

Uslijed spomenutog efekta sudjelovanja, javljgpsablem neodaziva Prilikom istrazivanja

taj problem se manifestira na dma da se odabrani uzorak znatno razlikuje od ostale
populacije. Primjerice, osobe koje pristanu na 30emmo anketiranje mogu se znatno
razlikovati od onih osoba koje ne Zele sudjelowatinketi. Isto moZze biti i kod druStvenih
mreza - osobe koje komuniciraju, izraZzavaju senoge svoje misSljenje putem drustvenih
mreza mogu se znatno razlikovati od onih koji dre8e mreze ne posjgu cesto ili uoge.
Neki korisnici odrédenog proizvoda iznose svoje miSljenje u zajednicaraadrustvenim
mrezama, neki se ukije ali samo promatraju a neki pak nisu ¢@pktivni na drustvenim
mrezama, Sto zka da postoje korisnici neke marke koji nisu predgeami u uzorku u

istrazivanju putem drusStvenih mreza.

15Spam ili junk mail predstavlja za primatelja neéelj, bezvrijednu i nenatenu elektroniku postu koja moze

u velikom opsegu zatrpati njegov elektr&aisandwic za primanje poruka. Neki njegovi oblici su laZmatne
poruke koje mogu voditi do pornografskih sadrzajaizvodi za koje primatelji nisu imali interesa&klamne
poruke itd. Spam je poruka koja se Salje primatedm njegovog dopustenja, a koja wsto sadrzi i prijevaru.
Postoje i druge vrste spama, poput spama u bloguchatsobama. Velik broj takvih poruka je i potencijalna
opasnost, jer poruka moZze biti zarazena virusogwape-om ili nekim drugim malicioznim kodom, te tgkve
poruke najbolje pokuSati spr§igi programima koji Stite od spama. Ako ipak uspgton&i put do r&unala,
preporuka je da ih se trajno obriSe bez otvaranja.
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5. KRITI CKI OSVRT NA PRIMJENU DRUSTVENIH MREZA U
ISTRAZIVANJU MARKETINGA NA PRIMJERU KOMPANIJE
,DOVE"

Dove je jedna od mnogobrojnin marki koji pripadakompaniji Unilever, nastala
ujedinjenjem britanske kompanije za proizvodnjuusap Lever Brothers sa nizozemskom

tvornicom margarina Uni.

Danas ova kompanija osim margarina i sapuna prdizvaeliki broj drugih proizvoda,
prisutna je u 88 zemalja, a pripadaju joj marke E&m su Dove, Cif, Axe, Signal, Knorr,
Domestos, Rama, Rexona, Sunsilk i mnogi drugi.

Kompanija Dove nastala je 1956. godine u SAD-u, kadspecijalisti kompanije stvorili
jedinstvenu formulu krem-sapuna — sredstvac&genje koze, koje je sadrzavalo jednu
cetvrtinu hidratantne kreme. Prvobitno je bio namjga zaciS¢enje koze kod ljudi koji su
pretrpjeli opekline, ali je kasnije puSten u masowrodaju. Novi proizvod je bio dobro
prihvaten od strane potro&a, jer za razliku od obinog sapuna ne isusuje i ne iritira kozu, pa

se moze koristiti i za kupanje.

Zbog uspjeha koji je postigao krem sapun, praizagpsu odlili 1995. godine pustiti u
proizvodnju gel za tuSiranje, a kasnije je rderaa cijela paleta proizvoda za njegu lica, tijela
i kose. Svi proizvodi sadrze ¥ hidratantne krennemiijeka. Na ovaj n&n su se Dove
preparati iz sredstva zascenje pretvorili u simbol zenstvenosti, ljepote radja, koji nudi
Siroki asortiman proizvoda za njegu tijela i kosk®. Dove se ne zaustavlja na onome Sto je
vec postignuto, vé stalno trazi savrSenije &iae njege kose i tijela te je zbog toga kompanija
Unilever 1980. godine osnovala MILD/gdical Information Link from Doygweb stranicu
koja sadrzava informacije od strane tima specimliao Sto us kozmetolozi, dermatolozi i

drugih medicinskih radnika zainteresiranih za raaom podrdju.

Misija kompanije je ,Vjerujemo da bi ljepota trebabiti izvor samopouzdanja, a ne
tieskobe. Zato smo ovdje da pomognemo zenama d8jgjata razviti pozitivan odnos sa
svojim izgledom, pomazu im podici svoje samopouzdanje i ostvariti svoj puni

potencijal. “
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5.1. PRISUTNOST NA DRUSTVENIM MREZAMA

Kompanija se moZze pohvaliti jakom prisutto$a druStvenim mreZzamese je spominjana
u Facebook objavama od konkurenata kao Sto su,\N®@lgy i Suave. Njezina Facebook
stranica biljezi viSe od 25 milijuna pratiteljapeofil na Twitteru viSe od 181 tisu pratitelja,
Sto odrzavaju nagradnim igrama te brzim odgovonrag&omentare i pitanja. Kompanija ne
koristi druStvene mreze u svrhu propagandiranjatiia proizvoda, vé iskljucivo Salje
pozitivnhe poruke o samopouzdanju i ljepoti, Zelea taj n&in stvoriti prijateljski odnos pun

povjerenja s kupcima.

Sto se tie internet stranice, na njoj je stavljen fokus mens kompaniju i n&Ein kako se
proizvodima pokuSava poboljSati njega koZe. No ayille nedostatak taj Sto nisu stranice
svih zemalja direktno povezane sa profilima svilustvenih mreza na kojima je
kompanija Dove aktivha. Sluzbene stranice za Sjeda Ameréke Drzave i Velike
Britanije su jasno povezane s Facebook, Twittestdgram, Pinterest i google + profilima
kompanije, dok su hrvatske stranice Dove kompanifimjerice indijske, povezane
samo s Facebook profilom Sto je nedostatak izamegaznjom ili mozda nemarom. lako
je Facebook najkoriStenija druStvena mreza, slugbstnanice za svaku zemlju trebaju

biti povezane s profilima kompanije na svim dru$itvwe mrezama.

Slika 8: Sluzbene stranice kompanije Dove u Sjedigmin Ameri¢kim Drzavama

- c

Dove

She

i Tell Us oAl Srange
- What You In Actian i J 1

Izvor: Dove dostupno na www.dove.us [Pristupljetd. Veljate 2016.]
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Slika 9: Sluzbene stranice kompanije Dove za Repuklu Hrvatsku

Dove )

Upoznajte novu
i] J | KfBMa Za TusSirams
\ S “"f. o »
— o - <
=D = >

Dove § sapun v Bwisje
waly kol poput chidneg sapuna

Izvor: Dove dostupno na www.hr.dove.com/hr/ [Ridjeno: 12. Veljge 2016.]

Kompanija Dove je p&etkom 2016. godine u suradnji s Twitter-om razviavu kampanju
pod nazivom #SpeakBeautifuleng. GovoriLijepo). Aplikaciju pokie algoritam koji nudi
jednostavan i lak r@n za analizu ponaSanja pojedinca na Twitter-u ttediti podruija u
kojima Zene mogu dijeliti pozitivne porukenline Korisnice mogu vidjeti svoj
#SpeakBeautifubfekt tako State ponovno poslati poziv dobiven s profila komparijeve.
Kroz nekoliko trenutaka od ukiivanja, korisnik dobiva poruku s poveznicom na 8voj
osobne poruke i iskustva. Algoritam tada filtrirarpke poslane u proteklih Sest mjeseci koje
govore o ljepoti, tijelu, ukljtuju neke zadane rige pridjeve i slEno, te tako korisnik dobiva
izviexXe o koriStenim izrazima i riggma (tj. vrste koriStenih rig@, ucestalost njihova
koriStenja, doba dana kada su one objavljene.i"8tdtine milijjuna Tweet-ova Salju se svaki
dan, a mi smo partnerstvom s Dove-om razvili atgt &e pod¢i svijest o tome kako naSe
rijeci na drustvenim mreZzama ponekad mogu bombardirajednegativnostima koje utje
na nase samopouzdanje i samopostovanje”, reklatjeei® Cartes, voditeljica odjel@lobal
Trust & Safety Outreach Twitter-u. No, ova aplikacija ne omagye samo korisniku da vidi
ono Sto je objavljivao proteklih Sest mjesect ye i samoj kompaniji od velike koristi Sto
moze koristiti dobivene rezultate u svrhu istragjaa praenja misljenja i potreba postojk

i buduwih korisnika.

Dove posjeduje i kanal na YouTube-u putem kojegnmgute gledati Dove-ove reklame,
kratke video zapise, ali isto tako i komentiratilaziti u rasprave sa drugim sudionicima.
Dove-ov kanal na YouTube-u biljezi gotovo 130 raifip pregleda.
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Na Facebook-u se nedavno pojavila slika koja usiupgemodele reklame za donje rublje
Victoria's Secret i Dove-a, s natpisom ,Odvojimenmtak kako bismo cijenili Dove", Sto
zapravo govori o jako dobroj prinéenosti Dove-ove kampanje od strane publike. No,jet
potrebno uzeti s dozom rezerve, jer kako su nekiclri vet istaknuli, lako je naglaSavati
prirodnu ljepotu kompaniji koja prodaje ,vodu i sayd. Sigurno bi pristup bio drugai da se
radi o kompaniji koja proizvodi dekorativnu koznketi Takater, ovakav marketinski pristup
moze biti i dvosjekli m& Seth Stevenson, am&i novinar i pisac, izjavio je ,Ako Dove
nastavi s ovakvim reklamnim porukama, Zenateau kon&nici dojaditi ovakve poruke.
Konano, iako mozda samo podsvjesno¢gi@e razmisSljati o Dove-u kao o marci za debele
cure. Govorite o ,stvarnoj ljepoti“ koliko zelite jednom kad postaneS marka za debele cure,
gotov si.” Sukladno tome, modna industrija dikiravila da manekenke moraju biti mrSave i
vitke, pa naravno da i spomenuta kompanija kogazgodi donje rublje, Victoria’'s Secret,
djeluje u skladu s time kako bi pratila modne ti@relte samim time bila konkurentna na

trzistu.

Slika 10: Slika koja se pojavljuje na drustvnoj mrezi Facebook, a usporduje modele
angazirane od strane kompanije Victoria's Secret iDove, s natpisom ,Odvojimo

trenutak kako bismo cijenili Dove*

Can we all take a second to
appreciate Dove?

F’l('lx\Rl—\\ SECRET Love My Body Campaign

3
(¢ é%

1IG: dotyoursell.s

@ove Real Beauty Campaign

lzvor: Web stranica Facebook dostupno na httpswwiacebook.com/ [Pristupljeno: 16.
Ozujak 15.]
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5.2. DOVE KAMPANJA ZA ,PRAVU LJEPOTU “ | STRATEGIJE KORISTENJA

DRUSTVENIH MREZA

Kompanija Dove je u ozujku 2004. godine je provislaazivanje pod nazivomThe real
truth about beauty” (eng. prava istina o ljepoti) s ciljiem razumijej@mmisljenja Zena o
ljepoti i zdravlju te njihovoj méuovisnosti. Istrazivanje je provedeno na uzorku3@@o
Zzena diljem svijeta u dobi od 18 do 64 godine, aDzave ga je provela agencija za

istraZzivanje trziSta StrategyOne sa sjediStem u Newu.

U istrazivanju, sudionicama je dana lista pridjgikao npr. prirodna, prosjea, lijepa,
seksi i prekrasna), te su one trebale naéitnaa koji pridjev smatraju da ih najbolje
opisuje. Zene su n&gZe se odldile za pridjev,prirodna “ (njih 31%) te, prosj&na “
(njih 29%), dok je samo 2% ispitanica oZila da sebe smatrajylijepima “. Cak je
42% Zena izrazilo da im nije ugodno sama sebe nahygpom. Na pitanje koje se
odnosilo na njihovu tjelesnu tezinu, gotovo polavispitanica (47%) izjasnilo se da je
njihova tezina previsoka i s godinama se gewa. Takder, 45% ispitanica smatra da
,ljepsSe “ Zene imaju vée mogunosti i vise prilika, te 59% njih smatra da fiki
atraktivnije Zene se viSe cijene od strane muSlardiSe od dvije tréne ispitanica
(68%) ¢vrsto vjeruje da su mediji i reklame postavili n&lres i nedostiznu sliku ljepote.
Ovu izjavu je potvrdilo viSe zena starijih od 30dgma u odnosu na one ndia od 30
godina. Na pitanje Sto ikini da se osjéaju lijepima, ljubavne veze, samoostvarenje i
briga o samoj sebi bili su na vrhu popisa. Sto ige proizvoda za koje ispitanice
smatraju da iltine ljepSima, deodorant je na prvom mjestu, nas@ga slijede proizvodi
za njegu kose, parfemi, losioni za tijelo te praidivza njegu lica. Sto se#8 plasténih
operacija, 73% ispitanica izjasnilo se da nije dikazmisljalo o plastnoj operaciji.

Ne samo da se v¥ma Zena Zena slaze ddjepota ukljuje puno viSe od samog
izgleda “, nego i da je,ljepota nesSto Sto se mozZe¢hau raznim tipovima zend'.

Takader, one s€vrsto slazu da:

« ,Zena moZe biti lijepa u bilo kojoj dobi* (89%),

» ,svaka Zena ima neSto jedinstvenodaeonu je lijepa” (85%),

* ljepota se moZze posii kroz stav, duh i ostale atribute koji nisu tike prirode*
(77%).
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Ideja o0 ljepoti ispreptie se idejom ske i samoaktualizacije. Ne samo da s&iva
ispitanica slaze da je s¥& primarni element koji zengini lijepom, ve& i ¢vrsto vjeruje
da ¢e se i same osiati lijepom ako su sretne i imaju ispunjene Zivg86%). Zene
diljem svijeta voljele bi da mediji promijene ¢a na koji promoviraju ljepotu, a ¢aa

njih se slaze da mediji trebali:

» prikazivati zensku ljepotu ne samo u smislu §ka priviatnosti“ (76%),

* prikazivati zene raznih fizkih atributa — godina, oblika i veéine* (75%).

Potaknuti dobivenim odgovorima, Dove kompanija gluwila pokrenuti kampanju za
,pravu ljepotu“. Nova reklamna strategija kojom se Dove povodilalje borba sa
negativnim oglasivékim porukama. Dove kompanija nije za svoje modeeglaSivéke

poruke angazirala top modele,évene svih oblika, velina, boje koze i dobi kako bi

naglasila,pravu “ ljepotu.

U danaSnje vrijeme, Zene bivaju opkoljene ogladiim porukama o proizvodima za
smanjenje tjelesne tezine, proizvodima za gawge ili podizanje grudi i stho. Ako
Zena, primjerice, objavi na Facebooku sliku Kal&oje pravi, pojavljivatice joj se
proizvodi za mrSavljenje, ili ako objavi sliku sehe kupgdem kostimu na odmoru,
prikazivati ¢e joj se reklame za anticelulitne kreme, kreme ipratrija ili bora ili
proizvodi za podizanje grudi. Zbog takvih promofiviporukacitateljice se ne osfaju
dobro, neugodno im je u svojem tijelu i smatrajurgeénima, tece se zbog toga mozda
sramiti sebe i svojeg tijela. RazmisSljajuiz perspektivecitateljica i kupaca, Dove
kompanija je odlaila pokrenuti kampanju kojée poslati upravo suprotnu poruku i koja
omoguwava njihovim citateljicama da napiSu pozitivnu poruku koja se pokazivati
drugim Zenama. Tako je 2012. godine Dove pokrerplikaciju The Ad Makeover koja
omoguuje korisnicima Facebook mreze da izmijene oglad%uaporuku sa negativnim
akcentom na celulit, tezinu ili primjerice strijppzitivnim porukama zbog kojikie se

‘

citateljice osjéati dobro u svojem tijelu. Takve poruke su primgerj\Voli svoje tijelo “,

,Osmijeh je najljepsa Sminka, ,Svatko je lijep“ i sli¢no.

Slika 11: Primjeri negativnih poruka koje su putem Dove-ove aplikacije The Ad

Makeover zamijenjene pozitivnom porukom
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Sponsored Create an Ad Sponsored Create an Ad
Muffin Top? * =
' "t could get worse! * The perfect | Tessa and Dove

: Lose it with these bum is the ona | displaced a feel-bad
‘;,' — # spa tips YU I're sitting on ad with 1hi‘=\. |-'IE-'B'TI'-'H-

- message Send yours
Sponsored Create an Ad Sponsored Create an Ad
Jelly Rolls? * »

f“‘ Reduce your belly fat * "Every | Elena and Dove

F . | with this one old trick H displaced a feel-bad
k_ 4 hody IS ad with this positive
p i y| ! b’aauttful message: S5end yours

Sponsored Create an Ad Sponsored Create an Ad
Need a bigger bust? = "
This miracle cream "Think of | Sarah and Dove
A : will enhance what you your cups l.'ii‘.li'i-li.i-"d a |-i-'l.-'|.-'t_1=lr1
want < half full ad with this positive
&s Nt 1u message. Send yours.

| |
[
Izvor: Case study: Dove’s ‘Ad Makeover’ brings iine ad messages (and overbidding) to

Facebook dostupno na  http://www.best-marketingeugehd-makeover-case-study/
[Pristupljeno: 12. Veljge 2016.]

Kampanja je prvotno pokrenuta u Australiji i Brazikzemljama sa naj¢an brojem aktivnih
korisnika Facebook-a. U samo dva tjedna u ove dajalje 171 milijun oglasa zamijenjeno
je Dove-ovim pozitivnim porukama. Aplikacija je matomoguena u Velikoj Britaniji, nakon

¢ega se prosSirila diljem svijeta, a njezini rezulsat

171 milijuna oglasnih transparenta sa negativnomukmm o Zzenskom tijelu
zamijenjeno je sa Dove-ovim porukama postavljerdhstsane 5,5 milijuna Zena, Sto
je premasilo i Dove-ov getni cilj od 5 milijuna korisnica,

* ViSe od 50% Zena koje su posjetile The Ad Makeasteorile su poruku, a 82%
videnih poruka stvorili su prijatelfiitateljice,

* Spominjanje marke Dove na Facebook-u galese za 71%,

* 71% zena izjavilo je da se 0&@gu ljepSe nakogitanja Dove-ovih poruka.

Osim opisane Facebook aplikacije, kompanija je 20d&dine stvorila i aplikaciju za

mobilne telefone putem kojih korisnici mogu gledatiea na kojima se uspahgu Dove
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proizvodi sa ostalim proizvodima za njegu koZe, goé@na im je kupnja direktno putem
mobilnog telefona, ali talder korisnici mogu i objaviti vlastite slike kako Isiavile
prirodnu ljepotu koje postaju dio aplikacije te tagq nain kod korisnika stvaraju osjaj

povezanosti i pripadnosti.

Jos jedan primjer kako kompanija koristi druStvemeZe u vlastitu korist datira iz 2007.
godine kada je kompanija Dove lansirala Proeagguliproizvoda za Zene zrelijih godina.
Mediji su odbili prikazivati promotivnu poruku z& fproizvode, jer su smatrali previSe
prikazivanja gole koze neprimjerenim. Iz tog radoge emitirala cenzurirana verzija
prvotne promotivne poruke ¢emu su mediji izvijestili javnost, Sto je potakltedatelje
da potraze originalnu verziju na web stranici kompa Dove i sudjeluju oonline
dijalogu o ljepoti i starenju. Reakcije na kampargile su snazne, dijelom i zbog
medijskog izvjeStavanja u emisijama kao StoEsuertainment Tonight Oprah Showo
odbijanju prikazivanja prvotne verzije promotivnerpke. Kompanija je ubrzo shvatila
time dobivene moginosti. 1z komentara i razgovora o kampanji mogli dabiti
odgovore na pitanja kao Sto su: Koja je tema rapga¥ Tko su sudionici i koji su
njihovi razlozi javnog iznaSanja svojeg misljen}&@ji su dojmovi o promotivnoj poruci?
Sto sudionici misle o ljepoti i starenju? Na Stebta staviti naglasak u buém
kampanjama za ovu publiku? Kompanija je imala s@govore na jednom mjestu, no tu
se javlja jedan problem — na kojitia izvuéi isklju¢ivo za kompaniju korisne komentare
iz mase komentara i misSljenja. Kompanija se iz tagloga obratila tadasSnjem lideru u
analizi istrazivanja - Anderson Analytics, koji sipotrijebili vlastite softver za analizu
tekstova kako bi izdvojili kombinacije ri§¢ i osjecaja koji bi mogli biti od zné&aja i
koristi za kompaniju Dove. Rezultati dobivenogitoju se u dobroj prihvgenosti
reklame od strane ciljane skupine, a s druge stkangpanija Dove je primila poruku da
starenje nije jedini problem zena zrelije dobi. Bewi forumi postali su mjesto na
kojem su se vodile rasprave o problemima koje&ensve generacije, o drustvudamito

te utjecaju medija na kulturu.
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5.3. KRITI CKI OSVRT | PREPORUKE

Iz svega navedenog moze se zaldjlkako kompanija Dove jako spretno koristi drige
mreze u svoju korist s ciljem dobivanja korisniHommacija u svrhu pov&nja prodaje i
poboljSanja vlastitih proizvoda. Kritika je svakalputena vé spomenutom nepovezaras

sluzbenih stranica svih zemalja sa svim druStvenm@Zzama na kojima je kompanija prisutna.

U konanici bi se moglo zaklj¢iti kako je Dove na neki & izgubio kontrolu nad
kampanjom, te je poruka koju Salje nadja samu marku. Nekoliko mjera koje bi se u tom
slucaju mogle poduzeti jesu odmaknuti se od istaknptdblema te bazirati se viSe na same
proizvode, zadrzati kupce ukfene te spojiti zene s proizvodima pitanjima kaa pikako

Vam Dove proizvodi pomaZu da se d@sje ljepSom?*.

65



6. ZAKLJU CAK

Internet, a potom i druStvene mreze, promijenile Igudsko shvéanje komunikacije.
Potiskujiti ostale komunikacijske medije, internet postajgmugniji masovni medij
danasnjice. M@na danasnjih trendova zapoje prefiksom "E-": E-poslovanje, E-mail, E-
marketing, E-oglaSavanje, E-trgovina, E-bankarstitd, DruStveni wely kakav danas
poznajemo, dao je novo zfenje pojmu komunikacije. Promijenili su se poriadr kojih
ljudi odlaze na Internet. Nekada je to bilo zat st htjeli biti informirani, htjeli su vidjeti i
dozivjeti, praitati i nawiti. Razlog zbog kojeg ljudi danas odlaze na int¢re taj Sto zele
biti dio komunikacije, Zele sudjelovati u njoj, @dbiti prisutni, Zele da se o njint#a i Zele
gitati o drugima. Zivimo u vremenu i svijetu u kojese ljudi vode izrekom: ,Ako nije na

drusStvenim mrezama, kao da se nije dogodilo.”

Pojavom drustvenih mreza otvorile su se brojne moeglenosti u istrazivanju marketinga.
Bilo da se radi o prikupljanju miSljenja o postoje proizvodima ili ideja za razvoj novog
proizvoda, druStvene mreZe pruzaju nove alate sjasarisnika dok mé&usobno raspravljaju
o njihovim Zivotima, interesima, potrebama i Zel@amTako korisnici mogu ponéo
organizacijama u rjeSavanju njihovog problema, rsinja promotivne poruke i razvoju novih
proizvoda, a korisnik se tako o&geuvazeno i cijenjeno. Mozda se neka tvrtka ne kasliti
internetskim marketingom nitvebom ali on se vé bavi njome!Cinjenica je dagim neki
proizvod ili usluga dospiju na trziSte, to postgena stvar podlozna kritici, bez obzira na to
je li tvrtka prisutna na internetu. Internetski keting razvija se u smjeru sve izrazenije
personalizacije, a posljedica toga bolji su i inoxdji nacini prikupljanja informacija o

potroS&ima. Nekada je za @avanje i ispravljanje greSaka trebalo i do godianal

Koristi koriStenja drusStvenih medija za kompani@tae se dvosmjernoj komunikaciji, za
razliku od tradicionalnih, masovnih medija putenjitké&orisnik nije u moguanosti odgovoriti
na dobivenu informaciju. Naglasak viSe nije samamname Sto kompanija prenosi klijentu,
vec je vazna i povratna informacija dobivena od strilijenta. Sudjelovanje na drustvenim
mrezama omodwje kompanijama dobivanje pouzdanih informacija wizvodima i
uslugama, kao i pokretanje dvosmjerne komunikackepcem s ciljem stvaranggrste veze
i kupceva povjerenja u marku. Kako bi se¢ero postiglo, vazno je redovito azurirati

najnovije vijesti o dogdajima i novim proizvodima, podéu podrSke kupcima, organizirati

66



natjecanja i promocije kao i koristiti druStveneeide kao kanal pronalaska novih kupaca ali i

zaposlenika.

DruStvene mreze koriStene su u istrazivanjima kaj&oriste prilikom segmentacije trzista,
generiranju novih ideja, testiranju nekog novog depta, razvoju novog proizvoda,
pokretanju nove marke, stvaranju cijena i integijiianarketinskih rjieSenja. dyu se koristiti
za razna marketinska istrazivanja, kao Sto su fgkupe, paneli, dubinski intervjui. Ranije je
najpopularniji ndin bio poslati e-mail anketu dosadasnjim kupcima, diustvene mreze
omoguuju poduzéima da se uklje u sofisticiranije tehnike. Znanstvenici viSe nisu
prisilieni obavljati ankete putem telefonski poziliadogovarati mjesta na kojimée se vrSiti
istrazivanja. Na drustvenim mreZzama imaju na rasgaoiju veliku bazu potencijalnih kupaca,
a ispitanicima takav & omogutava ugodnije okruzenje u vidu svog doma ili nekaggdg
mjesta za ispunjavanje ankete ili sudjelovanjekus$ogrupi.

No, kako bi se sagledala Sira slika i dobili vjesstbjniji podaci, potrebno je provesti
cjelovito istrazivanje koje se ne bazira isklgo na drustvenim mrezama, &vekljucuje i
tradicionalne metode istrazivanja. lako je virtuawijet odraz stvarnog Zivota, istrazévane
smiju zaboraviti na stvarni svijet i bazirati s&ljigcivo na virtualni, a sve s ciljem dobivanja

sveobuhvatnog rezultata istrazivanja.
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11.SAZETAK

Ekspanzija drustvenih mreza kao Sto su Linkedlrgebaok, Google+, Twitter i YouTube
rezultirala jec¢injenicom da su druStvene mreze u danasnjoj kutastale nezaobilazan dio
svakodnevice. Novi korisnici pridruzuju se drusStwenmrezama zbog posla, oglasavanja,
dijeljenja informacija, zabave ili druzenja. Markeika industrija uvidjela je u njima plodno
tlo, te su se pieli razvijati razltiti nacini istrazivanja trziSta putem drustvenih mrezapgb
nizih troskova i velikog broja korisnika na jednonjestu. DruStveni mediji velik su izazov u
komunikacijama i u svojim brojnim oblicima prindeni su u Siroj populaciji. Vrlo su
fleksibilni i prilagodljivi, a korisnici imaju mogtnost aktivhoga sudjelovanja u njihovome
stvaranju i oblikovanju te tako predstavljaju Z@avni forum. U skladu s time, stfjaci za
marketing i istrazive moraju razumijeti i prilagoditi se ovom fenomemdnogi marketing
strienjaci te dizajneri koji podrzavaju i rade na pojegimarci, prihvatili su druStvene mreze
kao dio razvoja odnosa s potré$aa. Slécno tome, mnogi istraziva prepoznali su sadrzaj
stvoren od strane korisnika na drustvenim mrezaam Wjucni faktor prilikom kreiranja
novih oblika istrazivanja marketinga. Tako je nksf@osebna skupina ispiti¥@a koji se bave
iskljucivo istrazivanjem drusStvenih mreza. S tim u skladwjoge tradicionalne metode

istrazivanja bile su prilagiene, ali i brojne nove metode su stvorene.
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12. SUMMARY

The expansion of the social media, such as Linke8bcebook, Google+, Twitter and
YouTube, resulted as a fact that social media dayts culture has become an indispensable
part of everyday's life. New users join social naedecause of their job, for advertaising,
sharing informations, fun or socializinghe marketing industry recognize this posibilityda
began to develop different ways of marketing regeara social networks, due to lower costs
and a large number of users in one plage. a great challenge in communications, social
media are widely accepted among the general popualaBeing very flexible and adaptable,
they offer an opportunity of active participatiom wsers, thus representing a public forum.
Accordingly, marketing experts and researchers Ishaunderstand and adjust to this
phenomenon.Many marketing experts and designers who suppattvaark on a particular
brand, accepted the social networks as part otiéivelopment of relations with consumers.
Similarly, many researchers have recognized théeobrcreated by users on social networks
as a key factor in creating new forms of marketiegearch. This gave rise to a special group
of examiners who are engaged only in exploratiorsafial networks. Accordingly, many

traditional research methods were adjusted, andrdar of new methods have been created.
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