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SAĢETAK 

 

Naglim porastom popularnosti Interneta, ġirenje i sveprisutna primjena druġtvenih mreģa postali 

su dio svakodnevnice. Mnoġtvo se korisnika, ponukani potrebama poslovne i privatne naravi, 

pridruģuje druġtvenim mreģama kako bi odrģavali kontakte i bili u koraku s relevantnim 

sadrģajem i suvremenom kulturom. Druġtvene mreģe kao ġto su Facebook, Twitter, Google+, 

Instagram, Pinterest, LinkedIn, YouTube i sliļne omoguĺuju kontinuitet takvog naļina ģivota i 

interakcije, dok njihova ekspanzija dovodi do nezaobilaznog implementiranja marketinġkih 

strategija u svrhu promoviranja proizvoda i usluga. 

Zahvaljujuĺi pristupaļnoj naravi Interneta elektroniļki marketing kupcima je poploļio put do 

informacija o pojedinim poslovnim subjektima i njihovoj ponudi, kao i naļinu za izravnu 

komunikaciju u bilo koje doba s bilo koje lokacije. S druge strane, za prodavaļe Internet 

utjelovljuje snaģan alat za izgradnju odnosa sa kupcima na temelju ļega se stjeļe uvid u 

interese, ģelje i potrebe kupaca ġto u konaļnici uvelike ubrzava kompletan proces. S obzirom 

na veliku vaģnost i niz pogodnosti ove vrste marketinga prisutnost poslovnih subjekata na 

druġtvenim mreģama postala je neophodna. 

Svojom prisutnoġĺu na druġtvenim mreģama poduzeĺa i organizacije ġire svijest o svom brendu, 

odnosno potencijalnim kupcima na efikasan naļin predoļuju niz proizvoda i usluga. TakoĽer, 

pored generiranja interesa, druġtvene mreģe igraju ulogu zajednica u sklopu kojih je moguĺa 

razmjena i spoznaja relevantnih i korisnih informacija o proizvodima. Neke od aktivnosti 

marketinga putem druġtvenih mreģa ukljuļuju istraģivanje trģiġta, razvoj proizvoda, kreiranje i 

provjeru ideja, unapreĽenje odnosa s kupcima, ġirenje prepoznatljivosti proizvoda ili brenda, 

poveĺanje prometa na Web stranici, poveĺanje/unaprjeĽenje e-trgovine, te uspjeġno lansiranje 

novih proizvoda. Nadalje, ukoliko se na pravilan naļin iskoriste, druġtvene mreģe mogu biti 

zasluģne za jaļanje brenda, odanost brendu, izgradnju zajednice, jaļanje autoriteta, 

nadmaġivanje konkurencije, smanjenje troġkova marketinga i analize, te bolje pozicioniranje na 

Web pretraģivaļima. 

Neovisno o veliļini poslovnih subjekata, prednost implementacije marketinga u sklopu profila 

na druġtvenim mreģama je evidentna. Tome svjedoļi rastuĺi broj organizacija prisutnih na 

spomenutim mreģama, a kroz meĽusobnu usporedba specifiļnih parametara o poduzeĺima kao 

ġto su Dm i Bipa moģe se steĺi uvid u frekventnost, popularnost i uļinkovitost njihovih 

marketinġkih strategija. 
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ABSTRACT 

 

Thanks to the rapid rise in popularity of the Internet, the spread and the ubiquitous application 

of social networks have become a part of everyday life. Many users, driven by their business 

oriented and private needs, join social networks in order to maintain contact and stay informed 

in regards to relevant content and contemporary culture. Social networks such as Facebook, 

Twitter, Google+, Instagram, Pinterest, LinkedIn, YouTube and similar are responsible for the 

continuity of that certain way of life and interaction, while their expansion leads to the 

unavoidable implementation of marketing strategies for the promotion of products and services. 

Thanks to the accessible nature of the Internet, electronic marketing has paved the way for 

consumers to access information about business entities and their offers as well as a way to 

communicate directly at any time regardless of their location. On the other hand, for Internet 

retailers, it embodies a powerful tool for customer relationship building which offers insight 

into interests, desires and needs of all customers which ultimately speeds up the entire process. 

Given the great importance and the variety of benefits of this type of marketing, the presence 

of business entities on social networks is essential. 

With their presence on social networks businesses and organizations spread awareness of their 

brand and consequently present a range of products and services to their potential customers. 

In addition to generating interest, social networks play the role of communities in which it is 

possible to exchange and perceive relevant and useful product information. Some of the 

marketing activities through social networks include market research, product development, 

idea creation and improvement, customer relationship enhancement, spreading recognition of 

the product or brand, increase in Website traffic, e-commerce increase and a successful launch 

of new products. Furthermore, if used properly, social networks can be responsible for 

strengthening the influence of the brand, brand loyalty, community building, strengthening of 

authority, overcoming competition, reducing marketing and analysis costs and better 

positioning on Web-based search engines. 

Regardless of the size of business entities, the advantage of marketing implementation within 

social networking profiles is evident. This is evidenced by the growing number of organizations 

present on those networks, and by comparing the specific parameters of companies such as Dm 

and Bipa one can gain insight into the frequency, popularity and efficiency of their marketing 

strategies. 
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1. UVOD 

 

Internet, kao medij, u veoma kratkom roku stekao je zavidan broj korisnika u odnosu na 

postojeĺe medije nalik televiziji i radiju. Iako se u poļetku koristio iskljuļivo za pregledavanje 

sadrģaja bez moguĺnosti povratnih informacija, pojavom druġtvenih mreģa korisniļka 

interakcija doģivjela je procvat. Slijedom toga, marketinġki potencijal Interneta postao je 

evidentan i ubrzo stekao vaģnu poziciju u samom procesu marketinga i interakcije sa 

potencijalnim interesnim stranama. 

Sukladno rastuĺoj popularnosti Interneta, druġtvene mreģe su ubrzo zaģivjele kao epicentar 

sastajanja i interakcije korisnika diljem svijeta zahvaljujuĺi nizu besplatnih online servisa za 

povezivanje i komunikaciju. Rastuĺi broj korisnika privukao je pozornost poslovnih subjekata 

i organizacija koji su kao odgovor inicirali vlastite stranice na druġtvenim mreģama s ciljem 

ġirenja informacija o vlastitoj ponudi uz moguĺnost uvida u povratne informacije i interakciju 

sa samim korisnicima. Kao najpogodnije druġtvene platforme za svrhe marketinga pokazali su 

se Facebook, Twitter, Google +, Instagram, Pinterest, LinkedIn i YouTube. 

Temeljna hipoteza rada je: druġtvene mreģe utjeļu na marketing. 

Hipoteza se moģe raġļlaniti na sljedeĺe podhipoteze:  

¶ Druġtvene mreģe promijenile su prirodu marketinga; 

¶ Druġtvene mreģe poboljġavaju uļinkovitost marketinġkih aktivnosti. 

 

 

1.1. Svrha i ciljevi  

 

Svrha ovog rada je definirati pojmove druġtvene mreģe i marketing, te prikazati njihovu 

kombinaciju. Kroz rad se nastoji obuhvatiti povijesni razvoj, prednosti, nedostaci, te kvaliteta i 

marketinġki potencijal navedenih druġtvenih mreģa kako bi se u konaļnici stekao uvid u 

poslovanje i uļinkovitost marketinga opĺenito ali i na primjeru organizacija kao ġto su Dm i 

Bipa. Cilj je utvrditi utjecaj te ukazati na vaģnost i znaļenje upotrebe druġtvenih mreģa u 

poslovanju, toļnije ukljuļivanje druġtvenih mreģa u marketinġke aktivnosti poslovnih 

subjekata.  
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1.2. Znanstvene metode 

 

Prilikom izrade ovog diplomskog rada primijenjeno je nekoliko metoda. Povijesna metoda se 

koristi u drugom poglavlju kako bi se prikazao kronoloġki razvoj druġtvenih mreģa. TakoĽer, u 

drugom poglavlju koristi se i deskriptivna metoda, odnosno metoda opisivanja, prilikom opisa 

pojedinih znaļajnijih druġtvenih mreģa. Deskriptivna metoda se primjenjuje i kod opisa 

pojmova poput druġtvenih mreģa i marketinga. Metoda klasifikacije se primjenjuje u radu, 

prilikom podjele odreĽenih pojmova na podskupine. Metoda prikupljanja podataka iz 

sekundarnih izvora primijenjena je u mnogim dijelovima rada. Podaci i informacije koriġteni 

prilikom izrade diplomskog rada su iz raznih sekundarnih izvora, odnosno domaĺe i strane 

literature, kako raznih knjiga tako i internetskih izvora. Metoda analize koriġtena je u 

praktiļnom dijelu rada, prilikom analize upotrebe druġtvenih mreģa u poslovanju tvrtki Dm i 

Bipa. Metode indukcije i dedukcije posluģit ĺe kao temelj za razne spoznaje o poslovanju na 

druġtvenim mreģama. 

 

 

1.3. Struktura rada 

 

Sadrģaj diplomskog rada razraĽen je kroz sedam meĽusobno povezanih poglavlja. Rad 

zapoļinje uvodnim poglavljem u kojem se odreĽuju svrha i ciljevi, navode se vaģnije 

znanstvene metode koriġtene tijekom pisanja rada, prikazuje se struktura rada te oļekivani 

rezultati istraģivanja. Drugo poglavlje govori o druġtvenim mreģama. Od obuhvaĺanja pojma i 

povijesnog razvoja, do njihovih podjela, odnosno prednosti, nedostataka i detaljnijeg opisa 

funkcionalnosti odabranih druġtvenih mreģa. U treĺem poglavlju, definira se pojam marketing, 

pojaġnjavaju se elementi marketinġkog miksa te temeljne funkcije marketinga. Ļetvrto 

poglavlje, obuhvaĺa elektroniļki marketing, od definiranja samog pojma, do obrade elemenata 

digitalnog marketinġkog miksa, te su navedeni i opisani oblici oglaġavanja na Internetu. U 

petom poglavlju, govori se o marketingu na druġtvenim mreģama, toļnije navode se prednosti 

i nedostaci te zakoni marketinga na druġtvenim mreģama. ObraĽeno je Internet brendiranje, te 

marketinġki plan potreban za druġtvene mreģe. Ġesto poglavlje se odnosi na praktiļni dio rada. 

Prvo je zasebno analizirana i prikazana upotreba pojedinih druġtvenih mreģa u poslovanju Dm-

a, a zatim Bipe. Potom je provedena usporedba njihove upotrebe druġtvenih mreģa popraĺena 

kritiļkim osvrtom. Rad zavrġava zakljuļkom u kojem se iznose konaļne misli o temi na osnovi 

cjelokupne obrade. 
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1.4. Oļekivani rezultati istraģivanja i njihova primjena 

 

Na osnovu prikupljenih sekundarnih podataka nastojat ĺe se dokazati pozitivan utjecaj 

druġtvenih mreģa na marketing odreĽenih poslovnih subjekata, kao i njihovu prednost u odnosu 

na konkurenciju na temelju specifiļnih strategija oglaġavanja na pojedinim druġtvenim 

mreģama.  

Na posljetku ĺe se na osnovu prikupljenih podataka izraditi grafikoni usporedbe prethodno 

navedenih poslovnih subjekata kako bi se ustanovila njihova prednost u pojedinim segmentima. 
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2. DRUĠTVENE MREĢE 

 

Pojam druġtvene mreģe postoji viġe od pola stoljeĺa, no zbog ubrzanog razvoja web ï sjediġta, 

stari termin je pretvoren u jedan od najkoriġtenijih i najznaļajnijih internetskih pojmova. S 

obzirom da je ļovjek druġtveno biĺe te ga zanima komunikacija, druġtvene mreģe su postale 

globalni komunikacijski fenomen. Promijenile su ljudsko shvaĺanje komunikacije; ljudi su 

nekada odlazili na Internet da bi se informirali, proļitali i nauļili neġto, htjeli su vidjeti i 

doģivjeti, Internet je bio orijentiran na pasivno pregledavanje sadrģaja, no danas odlaze na 

Internet jer ģele sudjelovati u komunikaciji i biti dio nje.  

Druġtvena mreģa predstavlja skupinu korisnika zajedniļkih interesa okupljenu oko nekog 

internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica. Web ï sjediġta 

za druġtveno umreģavanje primarno su fokusirana na stvaranje zajednice istomiġljenika ili 

povezivanja odreĽene skupine korisnika u prvom redu putem Interneta. (Ruģiĺ et al., 2014:86)  

Druġtvene mreģe su fenomen 21. stoljeĺa. Predstavljaju besplatne online zajednice putem kojih 

korisnici dijele zajedniļke interese i aktivnosti, te omoguĺuju povezivanje i meĽusobnu 

komunikaciju. Ljudi se koriste druġtvenim mreģama kako bi se zbliģili, povezali s starim 

poznanicima i sprijateljili s novim ljudima, odnosno odrģavali postojeĺe i stvarali nove 

druġtvene veze, te kako bi podijelili i razmijenili razne informacije. Glavno obiljeģje svih 

druġtvenih mreģa su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajedniļki interesi 

koji drģe grupe zajedno. Veĺina korisnika se sluģi druġtvenim mreģama zbog jednostavnog 

druġtvenog kontakta, grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija te masovnog 

komuniciranja, dok nekima predstavlja odliļan poslovni potez. 

Druġtvene mreģe mogu biti pogodno okruģenje za poslovni svijet. Taj potencijal prepoznaju 

organizacije i osobe koje marketinġke napore i aktivnosti usmjeravaju u stvaranje odnosa sa 

potroġaļima putem druġtvenih mreģa, jer one predstavljaju medij koji moģe prenijeti 

informaciju brģe, lakġe i jeftinije od ostalih, i sve to u svrhu poboljġanja reputacije i stvaranja 

pozitivnog imidģa. TakoĽer razliļitim druġtvenim mreģama potrebno je pristupiti specifiļnim 

marketinġkim tehnikama kako bi se izvukla najveĺa korist. Druġtvene mreģe pruģaju novi naļin 

komunikacije izmeĽu prodavaļa i potroġaļa, pruģatelja usluga i korisnika usluga, te je doġlo do 

pojave nove dimenzije oglaġavanja. Organizacije, tvrtke i ostali koji se oglaġavaju objavom 

sadrģaja, slika i reklama privlaļe paģnju velikog broja korisnika i istovremeno mogu u kratkom 

roku prikupiti povratne informacije o svojim proizvodima i uslugama. 
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Druġtvene mreģe moguĺe je koristiti od strane ļlanova na brojne naļine, poļevġi od izrade 

osobnih profila koji mogu biti javni (dostupni svima) ili ograniļeni (samo odreĽeni korisnici 

imaju pristup), zatim dodavanja osobnih ļinjenica, preferencija i interesnih podruļja, 

pretraģivanja starih prijatelja i dodavanja novih te njihovo komuniciranje, razmjena 

multimedijalnog sadrģaja poput glazbe, fotografija i videozapisa, i sve to ovisi o tipu i sloģenosti 

aplikacije same druġtvene mreģe. Koriġtenjem druġtvenih mreģa, moģe se primijetiti da svaka 

ima neki znaļaj po kojem se razlikuje od drugih druġtvenih mreģa, te na osnovu toga korisnici 

biraju ovisno o vlastitim potrebama i preferencijama koju ĺe koristiti. Uspjeh druġtvenih mreģa 

ovisi o opcijama koje nude te o broju korisnika. Rastom broja korisnika raste i vrijednost 

druġtvene mreģe. Broj korisnika druġtvenih mreģa raste svakim danom. 

Druġtvene mreģe ļine nevidljive druġtvene poveznice evidentnim putem relacija s prijateljima 

i njihovim poznanicima, itd. Osim ġto su lako dostupne, veĺinom besplatne, te omoguĺuju 

jednostavnu i brzu povezanost, pruģaju i osjeĺaj pripadnosti. Na druġtvenim mreģama se danas 

raĽaju nova prijateljstva i ljubavi, sklapaju poslovi ali i zapoļinju sukobi. 

 

 

2.1. Vrijednost druġtvenih mreģa 

 

Za odreĽivanje popularnosti internetskih druġtvenih mreģa koriste se odreĽeni statistiļki podaci 

primjerice brojnost korisnika po pojedinoj druġtvenoj mreģi. No zbog nepreciznosti i 

nepouzdanosti, broj ukupnih registriranih korisnika kao pokazatelj se viġe ne koristi jer moģe 

sadrģavati i zastarjele podatke primjerice neaktivni korisnici, viġestruki profili i sl. Precizniji 

pokazatelji koji se koriste su:  

o Broj aktivnih korisnika (kao dio ukupnog broja registriranih) ï aktivni korisnik 

je onaj koji se u posljednjih 30 dana barem jednom prijavio na druġtvenu mreģu 

o Broj jedinstvenih posjetitelja (engl. Unique visitor) ï jedinstvenost posjetitelja 

karakterizira unikatna ip adresa u kombinaciji s kolaļiĺima (engl. cookie), tj. bez 

obzira koliko puta posjetitelj pristupi stranici, ukoliko je na istom ureĽaju i 

pregledniku, biljeģi se kao jedan posjetitelj. 

Porastom broja aktivnih korisnika druġtvenih mreģa pojavljuje se joġ jedna promjena ï mijenja 

se demografski sastav korisnika. U poļetku su druġtvene mreģe popularnost postigle kod mlaĽih 

skupina, dok danas sve viġe privlaļe i zreliju populaciju. 
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2.2. Povijesni razvoj druġtvenih mreģa 

 

Pojavom prvih raļunala, a zatim kasnije i nastankom Interneta pojavljivale su se mnoge web 

stranice  na kojima su se korisnici povezivali raznim naļinima. Od izuma raļunala znanstvenici 

su smatrali da se puni potencijal moģe iskoristiti ukoliko su raļunala meĽusobno umreģena. U 

eseju iz 1968. godine ''Raļunalo kao komunikacijsko sredstvo'' se navodi sljedeĺe: ''Kakve ĺe 

interaktivne online zajednice biti? Na veĺini podruļja ļinit ĺe ih zemljopisno razdvojeni 

ļlanovi, koji ĺe katkad biti okupljeni u malenim skupinama, a katkad djelovati samostalno. To 

neĺe biti zajednice sa zajedniļkom lokacijom, veĺ zajedniļkim interesima.'' (Igriĺ, 2012.)  

Bazirano na konceptu iz 1967. godine, razvijen je ARPANET (engl. Advanced Research 

Projects Agency Network) pod vodstvom DARPAe1 (engl. Defense Advanced Research 

Projects Agency). ARPANET je raļunalna mreģa, preteļa te osnova Interneta kakvog danas 

poznajemo. Ubrzo nakon toga, toļnije 1971. godine zapoļinje povijest druġtvenih mreģa. Te 

godine su znanstvenici iz Agencije za napredne istraģivaļke projekte poslali prvi e-mail s 

kratkom porukom 'qwertyuiop' koja ujedno predstavlja prva slova na tipkovnici. Desetak 

godina kasnije nastao je i USENET ï preteļa danaġnjih foruma, a forumi se smatraju prvim 

druġtvenim mreģama s obzirom da su omoguĺavali ljudima, korisnicima koji se ne poznaju, da 

raspravljaju o raznim temama ili se druģe, jedino se nisu mogli povezivati ili meĽusobno pratiti, 

kao ġto se radi na danaġnjim druġtvenim mreģama.  

Godine 1978. pojavila se prva mreģa nalik druġtvenim mreģama ï BBS (engl. Bulletin Board 

System) koja je omoguĺavala osnovnu komunikaciju porukama meĽu korisnicima. Krajem 80-

ih godina proġlog stoljeĺa pojavljuje se joġ jedna preteļa danaġnjih foruma ï CompuServe koji 

je prvi nudio pristup vijestima. Najvaģnija preteļa danaġnjih druġtvenih mreģa je AOL (engl. 

American Online).  AOL uvodi profile korisnika te prikazivanje njihovih osnovnih podataka.  

Nadalje slijedi nova internetska stranica Classmates.com, osnovana 1995. godine, na kojoj je 

bilo moguĺe pretraģivanje bivġih kolega iz ġkolskih klupa. No, opcija povezivanja prijatelja 

nastala je tek kasnije, prema uzoru novijih, kasnije nastalih druġtvenih mreģa. Bez obzira na to, 

stranica  Classmates.com bila je veoma popularna, ļak i danas broji preko 70 milijuna korisnika. 

Prva web stranica koja se moģe nazvati druġtvenom mreģom pokrenuta je 1997. godine pod 

nazivom SixDegrees.com. Ideja za stranicu nastala je na osnovu ĂTeorije o ġest stupnjeva 

                                                           
1 Agencija za napredne obrambene istraģivaļke projekte je agencija Ministarstva obrane SAD-a koja je zaduģena 

za razvoj nove tehnologije za vojsku. 
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razdvojenostiñ koja govori da se do svih ljudi moģe doĺi za prosjeļno ġest koraka. Odnosno 

polazi od pretpostavke da se kroz lanac odnosa svojih prijatelja moģe doĺi do svih ljudi na 

svijetu. Osnivaļ SixDegrees.com-a bio je Andrew Weinreich koji je htio stvoriti najveĺi online 

imenik na svijetu. Korisnicima ove mreģe omoguĺeno je stvaranje korisniļkih profila i liste 

prijatelja s kojima se moglo komunicirati, te pretraģivanje drugih korisnika. Druġtvena mreģa 

SixDegrees.com se promovirala kao alat koji pomaģe ljudima da se poveģu i komuniciraju te je 

privukla milijune korisnika, no 2000. godine je stranica prestala s radom jer se nije pokazala 

odrģivom. (Boyd i Ellison, 2007.) 

U razdoblju od 1997. do 2001. godine nastalo je joġ nekoliko druġtvenih web stranica koje su 

nudile razne kombinacije profila i javnih lista prijatelja. AsianAvenue, BlackPlanet i MiGente 

su druġtvene mreģe koje su bile usmjerene na odreĽenu etniļku skupinu ljudi, primjerice 

MiGente je bila druġtvena mreģa za latino populaciju, BlackPlanet za afriļko-ameriļku 

populaciju te AsianAvenue za azijsko-ameriļku populaciju. Omoguĺavale su korisnicima 

stvaranje osobnih, poslovnih profila ili profila za upoznavanje osoba. U tom razdoblju pojavio 

se i LiveJournal koji je predstavljao online dnevnike ili blogove koji su se mogli ļitati i 

komentirati. 

2001. godine pokrenuta je i druġtvena mreģa Ryze.com ļiji je cilj bio poslovno umreģavanje. 

Osnivaļ Adrian Scott predstavio je stranicu svojim prijateljima, prvenstveno ļlanovima 

poslovne i tehnoloġke zajednice San Francisca, koji su kasnije postali osnivaļi i ulagaļi novih 

druġtvenih mreģa kao ġto su  Tribe.net, LinkedIn i Friendster. Ryze.com nije stekla popularnost. 

Druġtvena mreģa Friendster pokrenuta je 2002. godine, a njen osnivaļ Jonathan Abrams ideju 

je dobio od prethodno spomenute web stranice SixDegrees.com s pravim identitetima korisnika. 

Korisnici stranice su osim osobnih informacija mogli postavljati i digitalne fotografije na svoje 

profile, te je olakġano pretraģivanje prijatelja. Friendster je osmiġljen s pretpostavkom da bi 

prijatelji prijatelja bili bolji potencijalni ljubavni partneri od potpunih stranaca. Druġtvena 

mreģa je u kratkom vremenu doģivjela znaļajan uspjeh i skupila veliki broj registriranih 

korisnika. U poļetku su to predstavljale tri skupine ljudi: blogeri, sudionici festivala ĂBurning 

manñ i homoseksualci. No, naglim rastom doġlo je do poteġkoĺa. Posluģitelji i baze podataka 

su bili preoptereĺeni ġto je dovodilo do sporog uļitavanja stranice. TakoĽer, pojavio se i veliki 

broj laģnih profila na ġto je Friendster pokrenuo akciju brisanja svih tih laģnih profila ġto je 

rezultiralo nepovjerenjem izmeĽu korisnika i same tvrtke. 
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2003. godine lansirana je druġtvena mreģa MySpace, ļiji je cilj bio privuĺi nezadovoljne 

korisnike Friendstera. Prvi koji su poļeli prelaziti s Friendstera na MySpace bili su indie-rock 

bendovi iz Los Angelesa i okolice. Iako MySpaceu bendovi nisi bili ciljana skupina ljudi, 

prihvaĺeni su velikoduġno, te su privukli joġ korisnika zbog povezanosti s oboģavateljima. Za 

razliku od drugih druġtvenih mreģa, osim otvaranja klasiļnog profila, moglo se pisati blogove 

te igrati igrice. TakoĽer korisnicima je pruģena sloboda pisanja i objavljivanja bez ograniļenja 

i zabrana, te su dobili moguĺnost mijenjanja HTML2 (engl. Hyper Text Markup Language) 

koda svojeg profila pa su tako mogli kreirati jedinstvenu stranicu. Prednost MySpacea bila je i 

sloboda pristupa maloljetnih osoba. Broj korisnika stranice ubrzano se poveĺavao, te je 

MySpace jedno vrijeme bio najposjeĺenija druġtvena internetska stranica u svijetu. 

 

 

Slika 1. Vremenski slijed pokretanja druġtvenih mreģa u razdoblju od 1978. ï 2015. godine  

(Izvor: http://www.booksaresocial.com/social-media-timeline/ pristupljeno 18. svibnja 2017.) 

 

Na slici 1. prikazan je vremenski slijed pokretanja druġtvenih mreģa. Obuhvaĺeno je razdoblje 

od samih zaļetaka tj. od 1978. godine i pojave BBSa (engl. Bulletin Board System). Slijedi joġ 

mreģa koje su prethodno spomenute kroz povijesni razvoj. Od 2003. godine i pojave LinkedIna, 

te daljnji slijed vaģnijih druġtvenih mreģa prikazati ĺe se u nastavku.  

 

                                                           
2 HTML je standardni jezik za izradu web stranica i web aplikacija. 

http://www.booksaresocial.com/social-media-timeline/
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2.3. Podjela druġtvenih mreģa 

 

Danas u svijetu postoji veliki broj aktivnih online druġtvenih mreģa. Pojedine druġtvene mreģe 

promoviraju razliļite oblike i vrste aktivnosti i interakcija. Upravo zbog razliļitih naļina 

povezivanja korisnika i svrhe koja definira jednu druġtvenu mreģu, veĺinu aktivnih druġtvenih 

mreģa moguĺe je smjestiti u nekoliko opĺih kategorija (Ruģiĺ et al., 2014:94): 

1. Druġtvene mreģe zajednica 

Kategorija druġtvene mreģe zajednica obuhvaĺa sva web sjediġta za druġtveno povezivanje ļija 

je svrha olakġati korisnicima identificiranje i  ġirenje vlastitih druġtvenih mreģa kroz postojeĺe 

kontakte te pronalaskom novih. Druġtvene mreģe zajednica predstavljaju globalnu internetsku 

zajednicu, na kojima korisnici mogu formirati manje grupe temeljene na zajedniļkim interesima 

ili demografskim podacima. Primjer takve mreģe zajednica je MySpace. Dok neke druge 

druġtvene mreģe zajednica ciljaju na specifiļne demografske skupine. Primjerice  Black Planet 

i Asian Avenue su usmjereni na etniļke i rasne skupine. Ovo je najbrojnija skupina druġtvenih 

mreģa u koju svrstavamo neke od najpopularnijih druġtvenih mreģa poput Facebooka, Twittera 

i Googlea +, koje ĺe se detaljnije odrediti u sljedeĺim poglavljima. 

2. Druġtvene mreģe profesionalaca 

Druġtvene mreģe profesionalaca mogu biti i podskupina druġtvenih mreģa zajednica, no zbog 

velikog znaļenja su izdvojene. Ļlanove ovih zajednica povezuje jedan ili viġe specifiļnih 

profesionalnih interesa. Primjer takve druġtvene mreģe je LinkedIn koji predstavlja druġtvenu 

mreģu poslovnih profesionalaca. No postoje i uģe specijalizirane druġtvene mreģe.  

3. Mreģe za razmjenu multimedijalnih sadrģaja 

Osnovna aktivnost mreģa za razmjenu multimedijalnih sadrģaja je objavljivanje vlastitih slika, 

video i audio zapisa. Najpopularnija web stranica za razmjenu videa je YouTube, no ima ih joġ 

primjerice Vimeo. Popularne stranice za razmjenu grafiļkog sadrģaja su Instagram, Flickr i 

druge. TakoĽer vaģno je napomenuti da i veĺina druġtvenih mreģa zajednica imaju moguĺnost 

dijeljenja multimedijalnog sadrģaja poput objavljivanja slika, videa i audio zapisa na osobnim 

profilima. 
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4. Glazbene druġtvene mreģe 

Glazbene druġtvene mreģe mogle bi se uvrstit pod kategoriju mreģa za razmjenu 

multimedijalnog sadrģaja, no prema nekim struļnjacima se smatra posebnom kategorijom zbog 

velike popularnosti meĽu korisnicima. Neki od primjera glazbenih mreģa su Last.Fm3 i 

SoundCloud4. Osnovna aktivnost ovih druġtvenih mreģa je dijeljenje glazbe sa svojim 

prijateljima. Korisnici mogu pretraģivati i presluġavati omiljene izvoĽaļe i njihove pjesme. 

Moguĺe je rangiranje i komentiranje pjesama te stvaranje vlastitih lista izvoĽenja (engl. 

playlist). TakoĽer na osnovu ocjena, stranica dobiva informacije o ukusima korisnika i njihovim 

preferencijama. 

5. Mreģe druġtvenog oznaļavanja 

Bookmarkiranje je praksa spremanja web poveznica (URL adresa5) neke stranice u okviru web 

preglednika. U nekim preglednicima te oznake se nazivaju Bookmarks, a u drugim Favorites. 

Druġtveno oznaļavanje se odnosi na spremanje te iste web poveznice u popis na druġtvenu 

mreģu, odnosno na neko internetski dostupno javno mjesto, kako bi osim vlasnika popisa i ostali 

korisnici mogli vidjeti spremljeni popis. Prilikom spremanja web poveznice moguĺe je njihovo 

organiziranje te oznaļavanje s kljuļnim rijeļima (tagovima). Kljuļne rijeļi kasnije olakġavaju 

pretraģivanje sadrģaja. Primjer mreģe druġtvenog bookmarkiranja je Delicious6. 

6. Blogerske druġtvene mreģe 

Blogerske druġtvene mreģe predstavljaju mreģe koje okupljaju pojedince i njihove blogove. Na 

ovim mreģama umjesto uobiļajenih profila, svaki korisnik vodi svoj blog koji piġe i ureĽuje s 

odreĽenom tematikom po vlastitom izboru. Stranice primjerice Livejournal ili Blogger, 

omoguĺuju korisnicima pretraģivanje drugih zanimljivih blogova te njihovo dodavanje na listu 

svojih prijatelja. TakoĽer moguĺe je formiranje manjih zajednica s drugim blogerima. 

S obzirom na veliki broj postojeĺih druġtvenih mreģa, neke ne spadaju u prethodno navedene 

skupine, no obuhvaĺena je veĺina  znaļajnijih i popularnijih druġtvenih mreģa. TakoĽer svakim 

danom nastaju nove druġtvene mreģe, neke zastarijevaju, a i poveĺava se ukupan broj korisnika 

                                                           
3 Last.fm  je mreģa namijenjena glazbi, omoguĺuje sluġanje i dijeljenje glazbe, te korisnicima pruģa personalizirane 

glazbene preporuke na osnovi informacija njihovih profila i sluġane glazbe. 
4 SoundCloud je glazbena i audio platforma koja svojim korisnicima omoguĺuje prijenos, snimanje, promociju i 

dijeljenje glazbe. Bazira se na komunikaciji s glazbenicima. 
5 URL (engl. Uniform Resource Locator) adresa je lokacija web stranice ili datoteke na Internetu, naziva se joġ i 

Web adresa. 
6 Delicious je mreģa druġtvenog bookmarkiranja koja omoguĺuje pohranu, dijeljenje i pronalaģenje web poveznica. 
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druġtvenih mreģa opĺenito. TakoĽer teġko je reĺi u kojem smjeru ĺe se razvijati druġtvene mreģe 

s obzirom na brze promjene i veliki razvoj zbog prilagodbe novim i postojeĺim korisnicima. 

 

 

2.4. Znaļajnije druġtvene mreģe 

 

Od nastanka prvih druġtvenih mreģa pa sve do danas, od prvih korisnika do danaġnjih milijuna 

korisnika, one mijenjaju svijet. Utjeļu na druġtvene odnose te svakodnevne meĽusobne 

interakcije ljudi. Druġtvene mreģe postale su neizostavan dio svakodnevnog ģivota. Na svijetu 

postoji veliki broj aktivnih druġtvenih mreģa, neke su popularnije, neke manje poznate. TakoĽer 

odreĽene druġtvene mreģe biljeģe rast aktivnih korisnika, dok neke padaju u zaborav ili 

jednostavno ne uspiju opstati u tom mnoġtvu mreģa. Popularnost druġtvenih mreģa ovisi i o 

prilagodbi novim tehnologijama te o prilagoĽavanju i razvoju u skladu s potrebama korisnika, 

kako bi se zadrģali postojeĺi te privukli novi korisnici. U danaġnje vrijeme aktivno je veliki broj 

druġtvenih mreģa koje se koriste, a u nastavku ĺe biti prikazane neke od vaģnijih druġtvenih 

mreģa. 

 

 

2.4.1. Facebook 

 

Druġtvena mreģa Facebook najpopularnija je mreģa danaġnjice. Pokrenuta je 2004. godine, a 

osnivaļi su Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz, Chris 

Hughes. Osnovna ideja bila je stvoriti mreģnu lokaciju za povezivanje studenata Sveuļiliġta 

Harvard, kako bi studenti mogli lakġe komunicirati, objavljivati i razmjenjivati razliļite 

sadrģaje. Inicijalni naziv Thefacebook.com dolazi od ļinjenice da je Zuckerberg htio postaviti 

slike studenata online, no zbog zabrane pristupa sluģbenim fotografijama od strane fakulteta, 

omoguĺio je otvaranje profila svima s harvardskom e-mail adresom, te je time legalno zaobiġao 

zabranu fakulteta. 

MeĽu studentima Harvarda Thefacebook.com je vrlo brzo postao popularan, te se veĺ mjesec 

dana nakon pokretanja proġirio na joġ tri ameriļka sveuļiliġta: Stanford, Columbiu i Yale. 

Popularnost je konstantno rasla, te je 2005. godine stranica bila dostupna studentima iz preko 

800 ameriļkih sveuļiliġta, brojeĺi tada veĺ 5 milijuna aktivnih korisnika. U kolovozu 2005. 

godine mreģa je promijenila, odnosno skratila naziv i postaje Facebook. Mreģa se dalje ġirila i 
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na srednjoġkolce SAD-a te Veliku Britaniju, a posljednji korak ekspanzije bilo je ġirenje na 

cijelu internetsku populaciju. Danas svaki Internet korisnik koji ima valjanu e-mail adresu moģe 

postati korisnikom Facebooka. 

Za pristup Facebooku potrebna je registracija u nekoliko koraka, nakon ļega korisnici mogu 

ureĽivati svoje profile. Facebook nudi moguĺnost kontrole privatnosti, tako da korisnik prema 

svom izboru moģe sakriti svoj profil i fotografije, odreĽivati tko ĺe vidjeti objave te se zaġtititi 

od neģeljenih i nepoznatih posjetitelja. TakoĽer mogu birati ļije objave ģele vidjeti, stranice i 

grupe kojima ģele pripadati. U grupama je moguĺe raspravljati o zajedniļkim temama, 

interesima i sliļno. Facebook nudi i brojne aplikacije primjerice aplikacije koje omoguĺuju 

posjedovanje virtualnih kuĺnih ljubimaca, slanje zagrljaja i darova, igranje video igrica, 

rjeġavanje raznih testova i kvizova, dodavanje glazbe, komuniciranje privatnim porukama i 

drugo. Druġtvena mreģa je u potpunosti besplatna za koriġtenje, a prihode ostvaruje od 

oglaġavanja putem reklama koje se pojavljuju uz profil i od sponzora. 

 

 

Slika 2. Profil Sveuļiliġta Jurja Dobrile u Puli  

(Izvor: https://www.facebook.com/pg/unipu.hr/posts/?ref=page_internal  pristupljeno 6. lipnja 2017.) 

 

Facebook pruģa moguĺnost izrade poslovnih profila, odnosno Facebook pages. Te profile, 

odnosno stranice moguĺe je Ălajkatiñ i pratiti njihove objave sadrģaja. Tvrtke se putem 

poslovnih profila promoviraju i oglaġavaju s namjerom privlaļenja potencijalnih kupaca, ġto 

moģe dovesti do poveĺanja profita.  

https://www.facebook.com/pg/unipu.hr/posts/?ref=page_internal
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Facebook veĺ godinama drģi prvo mjesto na ljestvicama popularnosti. Uspjeġnost Facebooka 

proizlazi iz samih poļetaka, s obzirom da je Zuckerberg uļio na greġkama prethodnih 

druġtvenih mreģa. TakoĽer nije se prodavao velikim korporacijama poput ostalih, te je odbijao 

i ulagaļe ukoliko su nametali svoje uvjete, primjerice Pepsi je htio uloģiti milijune ukoliko bi 

stranica Facebooka na jedan dan poprimila njihove boje, no Zuckerberg je to odbio. Facebook 

u oģujku 2017. godine biljeģi 1.94 milijarde aktivnih mjeseļnih korisnika i 1.28 milijarde 

aktivnih dnevnih korisnika (Company info, Newsroom Facebook, pristupljeno 26. svibnja 

2017.). 

 

 

2.4.2. YouTube 

 

Druġtvena mreģa YouTube je globalno najpopularnija mreģa za razmjenu video sadrģaja. 

YouTube je pokrenut u veljaļi 2005. godine osobnim sredstvima od strane trojice bivġih 

djelatnika Paypala, Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim. Popularnost YouTubea je vrlo 

brzo narasla te ga je 2006. godine Google kupio za 1.65 milijardni ameriļkih dolara i od tada 

je pod Google grupacijom. Prvi YouTube video isjeļak objavio je 23. travnja 2005. godine 

Jawed Karim, jedan od osnivaļa, pod nazivom ĂMe at the zooñ koji prikazuje upravo Jaweda u 

zooloġkom vrtu San Diego kako stoji ispred slonova. 

YouTube je servis namijenjen za objavljivanje, pregledavanje i dijeljenje video zapisa. 

YouTube koristi Adobe Flash Video7 i HTML58 tehnologiju za prikazivanje ġirokog spektra 

profesionalnog i amaterskog video sadrģaja, poput glazbenih spotova, isjeļaka i cijelih emisija 

TV ï programa, korporativnog video sadrģaja i video oglasa, video blogova, obrazovnih videa 

i sl. (Ruģiĺ et al., 2014:104). Svi posjetitelji YouTubea mogu slobodno pregledavati veĺinu 

sadrģaja bez registracije, no za objavljivanje vlastitog videa obavezno je biti registrirani 

korisnik, te odreĽeni video sadrģaji koji su procijenjeni da sadrģe elemente uvredljivog ili 

neprimjerenog sadrģaja dostupni su iskljuļivo uz potvrdu punoljetnosti registriranih korisnika. 

Korisnici imaju moguĺnost komentiranja i Ălajkanjañ videa, dijeljenja s drugim korisnicima i 

ġirenja putem drugih druġtvenih mreģa te stvaranja liste sadrģaja (engl. playlist). 

                                                           
7 Flash video je format datoteka koji se upotrebljava za isporuku digitalnog sadrģaja putem Interneta pomoĺu 

Adobe Flash Playera. 
8 HTML5 je peta i aktualna inaļica HTML-a, koristi se za strukturiranje i predstavljanje sadrģaja na WWW-u. 
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Od 2007. godine na YouTubeu je pokrenut partnerski program koji omoguĺava korisniku tj. 

vlasniku objavljenog videozapisa, da dijeli prihod ostvaren od oglaġavanja, pritom YouTube 

uzima 45% prihoda. Taj program temelji se na Googleovoj AdSense9 platformi. Video zapisi 

mogu ostvarivati prihode ukoliko dostignu viġe od 10 000 pogleda, na naļin da pojedini pogled 

vrijedi odreĽen iznos. TakoĽer, prihodi se mogu ostvariti i putem reklamnih oglasa. Vlasnik 

kanala daje dopuġtenje YouTubeu da ubacuje reklamne oglase unutar video zapisa, toļnije, na 

sam poļetak, tijekom ili kraj video zapisa. Od 2014. godine oglaġavanje je dostupno i u 

Hrvatskoj. Korisnik sadrģaje objavljuje na svom profilu koji se naziva YouTube kanal te ga je 

dijelom moguĺe personalizirati. TakoĽer omoguĺeno je pretplaĺivanje na YouTube kanale 

drugih korisnika ļime se trajno dobivaju obavijesti o njihovim novim objavama. 

Prema podacima iz rujna 2017. godine, YouTube ima preko 1.5 milijarde korisnika ġto je 

gotovo treĺina svih ljudi na Internetu. Svakim danom se pregledavaju milijuni sati sadrģaja te 

se generiraju milijarde pogleda, a velik broj pogleda dolazi s mobilnih ureĽaja (Hutchinson, 

2017.). YouTube je pokrenuo i lokalne verzije u viġe od 88 zemalja, a na slici 3. je prikazana 

Hrvatska verzija. Lokalne verzije pod popularnim linkovima na osnovu ip adrese adaptiraju 

odgovarajuĺi sadrģaj ļime se korisnicima pruģa jednostavnije pronalaģenje lokalnog sadrģaja. 

 

 

Slika 3. Naslovnica lokaliziranog YouTube za Hrvatsku   

(Izvor: https://www.youtube.com/ pristupljeno 27. svibnja 2017.) 

                                                           
9 Google AdSense je usluga oglaġavanja, odnosno platforma namijenjena korisnicima koji na Web stranicama 

prikazuju ciljanje tekstualne, slikovne ili video oglase i u konaļnici zaraĽuju postotak sukladno broju klikova ili 

pogleda. 

https://www.youtube.com/
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2.4.3. Instagram 

 

Instagram je druġtvena mreģa osnovana 2010. godine, a njeni osnivaļi su Kevin Systrom i Mike 

Krieger. 2012. godine Facebook je kupio Instagram za milijardu ameriļkih dolara. Za razliku 

od ostalih druġtvenih mreģa, Instagram je besplatna aplikacija namijenjena mobilnim 

ureĽajima, a njena namjena je dijeljenje fotografija i video poruka koje prema zadnjim 

promjenama imaju ograniļenje od max. 60 sekundi. Instagram aplikacija dostupna je za sve 

mobilne operativne sustave: iOS, Android i Windows phone, odnosno na njihovim 

distribucijskim platformama: App Store, Google Play i Windows Phone Store. Iako je 

prvobitno usmjerenje Instagrama za mobilne ureĽaje, razvijena je i desktop verzija zbog veĺe 

dostupnosti, ali moguĺe je samo pregledavanje sadrģaja dok ureĽivanje i objavljivanje nije jer 

srģ Instagrama je stvaranje fotografija u pokretu u stvarnome svijetu. Prema podacima iz 2017. 

godine, Instagram broji preko 700 milijuna mjeseļnih aktivnih korisnika, te preko 400 milijuna 

dnevnih aktivnih korisnika (Instagram press, pristupljeno 29. svibnja. 2017.). 

 

 

Slika 4. Instagram poļetna stranica, desktop verzija  

(Izvor: https://www.instagram.com/ pristupljeno 29. svibnja 2017.) 

 

https://www.instagram.com/
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Jedan od glavnih razloga popularnosti Instagrama  je jednostavnost koriġtenja. Temelji je 

iskljuļivo na dijeljenju fotografija i rjeĽe videa, sa prijateljima odnosno pratiteljima (engl. 

followersima), i pruģa moguĺnost ureĽivanja slika razliļitim filterima10. TakoĽer vaģan dio 

Instagrama su Ăhashtagoviñ (#hashtag) koji se koriste za oznaļavanje i povezivanje uz odreĽenu 

temu te kasnije lakġe pronalaģenje fotografija.  

S obzirom na vaģnost vizualne prezentacije proizvoda, Instagram je koristan i u poslovnom 

svijetu. Fotografije su postale sastavni dio promocije. Zbog velike popularnosti, mnoge 

kompanije nastoje osnovati i odrģavati Instagram stranicu. TakoĽer moguĺa je i suradnja s 

korisnicima koji imaju viġe 'followersa', odnosno utjecajnim osobama, tako ġto oni objavljuju 

fotografije s njihovim proizvodima. Na taj naļin utjecajne osobe ostvaruju prihode samim 

promoviranjem proizvoda kompanija s kojima suraĽuju. Promoviranje moģe biti jednokratno, 

odnosno jedna objava u zamjenu za odreĽenu naknadu, ili dugoroļna suradnja. Druga opcija je 

promoviranje proizvoda s ciljem konkretne prodaje, te se prihodi, odnosno provizija dobiva na 

osnovi ostvarene prodaje. TakoĽer, moguĺe je promovirati i prodavati vlastite fotografije. 

 

 

2.4.4. Twitter 

 

Twitter je druġtvena mreģa nastala 2006. godine, osnivaļi su Jack Dorsey, Evan Williams, Biz 

Stone i Noah Glass. Twitter predstavlja microblogging servis s obzirom da se temelji na 

objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih poruka, tzv. tweetova. Poruke odnosno tweetove 

moģe se retweetati odnosno proslijediti. Pojam tweet u prijevodu znaļi cvrkut ptice, dok na 

Twitteru to oznaļava poruku. Duģina poruke ograniļena je na 140 znakova zbog prilagodbe 

SMS komunikaciji. Inaļe SMS poruka sadrģi 160 znakova, no na Twitteru je prvih 20 znakova 

ostavljeno za korisniļko ime. Osim poruka, moguĺe je dijeliti slike, video zapise i linkove. Za 

objavljivanje tweetova potreba je registracija, dok neregistrirani korisnici mogu samo ļitati. 

Korisnik poruku objavljuje na svom profilu, te se poruka nalazi na vremenskoj liniji svih onih 

koji prate tu osobu. Za razliku od prijatelja na Facebooku, na Twitteru je rijeļ o pratiteljima 

odnosno followersima.  

 

                                                           
10 Instagram filteri predstavljaju jedinstven naļin personaliziranja vlastitog sadrģaja. Prije objave, fotografija se 

unutar aplikacije moģe urediti s mnogobrojnim ponuĽenim filterima, ili prilikom fotografiranja unutar aplikacije 

kamera sadrģi filtere za lice koji dodaju odreĽene predmete poput naoļala, kape i dr. 
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Slika 5. Twitter-ov profil na Twitteru, desktop verzija   

(Izvor: https://twitter.com/twitter pristupljeno 30. svibnja 2017.) 

 

Zbog jednostavnosti koriġtenja i povezivanja s drugim druġtvenim mreģama poput Facebooka, 

Twitter predstavlja idealnu mreģu za marketinġke aktivnosti i prodaju. Objavom tweetova i 

koriġtenjem Ăhashtagañ s ciljem kategoriziranja objavljenog sadrģaja mogu se privlaļiti ljudi 

na web stranice tvrtki, promovirati novi proizvodi, kampanje i ostalo, te na taj naļin ostvariti 

pozitivne poslovne rezultate, a sve to vodi jaļanju brenda. Jednostavnim i kratkim tweetovima 

se informacije i obavijesti brzo ġire izmeĽu followersa ġto omoguĺuje brzu i efikasnu 

promociju. 

Prema podacima iz 2017. godine, vrijednost Twittera procijenjena je na 16 milijardi ameriļkih 

dolara. Twitter broji 317 milijuna mjeseļnih aktivnih korisnika, dok je dnevnih aktivnih 

korisnika 100 milijuna. 80% korisnika pristupa putem mobilnim ureĽaja. Svakodnevno se 

tweeta 500 milijuna puta. 79% profila je izvan SAD-a, od kojih top tri zemlje po broju korisnika 

su Brazil 27.7 milijuna korisnika, Japan 25.9 milijuna korisnika i Mexico 23.5 milijuna 

korisnika (Aslam, 2017.-a). 

 

 

2.4.5. LinkedIn 

 

LinkedIn je druġtvena mreģa koju su pokrenuli Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin 

Guericke, Eric Ly i Jean-Luc Vaillant u Hoffmanovoj dnevnoj sobi 2002. godine, a s sluģbenim 

https://twitter.com/twitter
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radom stranica je zapoļela 2003. godine. Mreģa je dizajnirana posebno za poslovnu zajednicu. 

Cilj je omoguĺiti registriranim korisnicima da uspostave mreģu poslovnih kontakata, te 

moguĺnost pronalaģenja posla ili dobre poslovne prilike. Korisniļki profili sadrģavaju poslovne 

informacije poput obrazovnih titula, prethodna zaposlenja te radna iskustva i vjeġtine, interese 

i hobije, trenutnu poziciju i ostalo vezano za poslovno okruģenje (Rouse, 2016.). LinkedIn je 

koristan za poslovno umreģavanje kako poslovnim korisnicima tako i poslovnim subjektima. 

Poslovni subjekti imaju mjesto za izradu poslovnih profila, a korisnici mogu jednostavnije 

pronaĺi tvrtke koje ih zanimaju i njihove informacije te pratiti razvoj.  

Showcase stranice predstavljaju ogranak korporativne stranice ļija svrha jest isticanje brenda, 

poslovne jedinice ili inicijative. Tim slijedom organizacije kreiraju stranice za specifiļne 

aspekte vlastitog poslovanja uz moguĺnost dijeljenja i interakcije sa publikom (LinkedIn 

showcase pages, pristupljeno 31. svibnja 2017.). Na slici 6. je prikazan primjer showcase 

stranice za Linkedinov ogranak za marketing. 

 

 

Slika 6. LinkedIn Marketing Solutions - LinkedIn showcase stranica  

(Izvor: https://www.linkedin.com/company/linkedin-marketing-solutions?trk=biz-brand-tree-co-name  

pristupljeno 31. svibnja 2017.) 

 

https://www.linkedin.com/company/linkedin-marketing-solutions?trk=biz-brand-tree-co-name
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Microsoft11 je 2015. godine otkupio Linkedin za 26.2 milijarde ameriļkih dolara. LinkedIn 

ostvaruje prihode na osnovu sustava za pronalazak talenata, marketinġkog sustava i sustava 

premium sadrģaja, u sklopu diverzificiranog poslovnog modela. S viġe od 500 milijuna 

registriranih korisnika u viġe od 200 zemalja, LinkedIn predstavlja najveĺu svjetsku poslovnu 

mreģu na Internetu. Profesionalci se registriraju na stranicu po stopi od viġe od 2 nova ļlana po 

sekundi. Stranica je dostupna na 24 jezika (About us, LinkedIn, pristupljeno 31. svibnja 2017.). 

 

 

2.4.6. Pinterest 

 

Relativno mladu mreģu Pinterest lansirali su Ben Silbermann, Paul Sciarra i Evan Sharp 2010. 

godine kao beta verziju, dostupnu samo za pozvane ļlanove, no kasnije je otvorena i za javnost. 

Danas mreģom upravlja Cold Brew Labs, a financira ju mala grupa investitora i poduzetnika. 

Mreģa je utemeljena na ideji da slika vrijedi viġe od tisuĺu rijeļi, te se naziva svjetskim 

katalogom ideja. Pinterest je osmiġljen kao virtualni pano koji korisnicima omoguĺava 

objavljivanje, odnosno prikazivanje omiljenih slika i videozapisa, a istovremeno i prikupljanje 

zanimljivog sadrģaja na jednom mjestu te kategoriziranje slika pronaĽenih na Internetu ili 

objave vlastitih. Korisnici Pinteresta stvaraju vlastite kolekcije vizualnog sadrģaja tako da slike 

i videozapise pribadaju - pinaju na pano - pinboard. Slike su popraĺene kratkim opisom i 

poveznicom koji vodi na izvorno mjesto sadrģaja (How Pinterest works, pristupljeno 31. svibnja 

2017.). Korisnici mogu pratiti druge korisnike ali i pojedine panoe drugih korisnika. 

Pinterest pruģa i moguĺnost izrade profila za poslovne korisnike koji putem vizualnog sadrģaja 

dopiru do ciljnih skupina pribadanjem ili pinanjem slika proizvoda ili izvrġenih usluga, uputstva 

za uporabu i ostalog. Poslovne profile moguĺe je povezati s web stranicom, a nudi i statistiku 

za profil koja obuhvaĺa informacije poput preferencija sljedbenika, popularnih pinova i joġ 

mnogo toga. 

Pinterest je popularna mreģa meĽu ģenskom populacijom s obzirom da su 80% korisnika ģene. 

Broj aktivnih mjeseļnih korisnika iznosi 150 milijuna, a katalog sadrģi preko 75 milijardi ideja 

te ukupno viġe od milijardu panoa i viġe od 50 milijardi pinova (Aslam, 2017.-b). 

                                                           
11 Microsoft Corporation je ameriļka multinacionalna tehnoloġka kompanija. 
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Slika 7. Pinterest panoi ï pinboards  

(Izvor: https://www.pinterest.com/pinterest/  pristupljeno 31. svibnja 2017.) 

 

 

2.4.7. Google Plus 

 

Google Plus (Google +) je druġtvena mreģa od tvrtke Google; probna verzija pokrenuta je 2011. 

godine za odabrani broj ljudi, a 2012. godine postaje dostupna svima. Google Plus funkcionira 

na sliļnom principu kao ostale druġtvene mreģe, ali se nastoji razlikovati time ġto ustupa 

transparentnost korisnicima u vidu dostupnosti sadrģaja i naļina interakcije. TakoĽer, svi 

Google servisi su integrirani, te se Google Plus alatna traka prikazuje povrh svih ostalih servisa 

ukoliko je korisnik prijavljen sa Google profilom. Google Plus upotrebljava Google traģilicu, 

Google profile i gumb Plus one (+1) koji se moģe usporedit s Likeom na Facebooku, te se 

sastoji od elemenata Circles i Hangouts (Karch, 2017.). 

Circles predstavljaju naļin kategoriziranja i organiziranja ljudi na Google Plus profilu u 

personalizirane druġtvene grupe poput prijatelja, obitelji, suradnika i sl. koji omoguĺuju 

filtriranje sadrģaja koji se objavljuje, odnosno moguĺe je dijeljenje sadrģaja i interakcija samo 

s odreĽenom grupom prijatelja. Druga znaļajka su Hangouts, koja omoguĺuje korisnicima 

razgovaranje tekstom ili putem videa. TakoĽer omoguĺuje i grupne razgovore. 

 

https://www.pinterest.com/pinterest/
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Slika 8. Naslovna stranica Google Plus  

(Izvor: https://plus.google.com/explore  pristupljeno 6. lipnja 2017.) 

 

Google je 2015. godine zapoļeo s redizajniranjem Google Plusa, no postojala je opcija vraĺanja 

na klasiļnu verziju. Od sijeļnja 2017. godine u potpunosti se ukida klasiļna verzija te su svi 

korisnici prebaļeni na novi izgled koji naglaġava fotografije i smanjuje koliļinu bijelog 

prostora. Redizajnirana verzija donosi nove znaļajke, dodaje se moguĺnost zumiranja 

fotografija, ġto je prikazano na slici 9., zatim skrivanje manje vaģnih komentara, i vraĺanje 

znaļajke Events koja omoguĺuje stvaranje i objavljivanja dogaĽaja. 

 

Slika 9. Opcija zumiranja fotografija 

(Izvor: https://9to5google.com/2017/01/17/classic-google-interface-deprecated-jan-24th-

events/paris_photo_full_and_zoom_final_3-width-960_gieptom/  (pristupljeno 13. listopada 2017.) 

https://plus.google.com/explore
https://9to5google.com/2017/01/17/classic-google-interface-deprecated-jan-24th-events/paris_photo_full_and_zoom_final_3-width-960_gieptom/
https://9to5google.com/2017/01/17/classic-google-interface-deprecated-jan-24th-events/paris_photo_full_and_zoom_final_3-width-960_gieptom/
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2.5. Prednosti druġtvenih mreģa 

 

Popularnost druġtvenih mreģa raste od njihove pojave, te su postale sastavni dio ģivota. 

Postojeĺe mreģe se razvijaju i napreduju, a istovremeno se pojavljuju i nove. Druġtvene mreģe 

danas predstavljaju najpopularniji oblik komunikacije i zabave na Internetu. Primjena 

druġtvenih mreģa je raznovrsna, od omoguĺavanja raznih oblika i naļina komunikacije, 

pruģanja informacija, moguĺnosti vlastitog predstavljanja do pronalaska zaposlenja, te primjene 

marketinga.  

Neke od prednosti druġtvenih mreģa: 

¶ dostupnost ï druġtvene mreģe su dostupne svima koji imaju pristup Internetu, s obzirom 

da su besplatne te im je jednostavno pristupiti kroz prijavu na stranici; 

¶ jednostavnost za koriġtenje ï svaka druġtvena mreģa ima neke svoje karakteristike, a 

time i raspored te izgled same stranice, meĽutim veĺina je jednostavna za koriġtenje, te 

nisu potrebne upute; 

¶ komunikacija ï druġtvene mreģe promijenile su naļin komuniciranja, korisnicima 

omoguĺuju komuniciranje s prijateljima tekstualnim porukama, video pozivima, kroz 

komentare fotografija i ostalog objavljenog sadrģaja; 

¶ povezanost ï druġtvene mreģe pruģaju moguĺnost povezivanja cijelog svijeta na jednom 

mjestu. U bilo kojem trenutku, bez obzira na lokaciju, ljudi se mogu povezati sa svima 

na svijetu. TakoĽer zbog ubrzanog naļina ģivota, druġtvene mreģe omoguĺuju 

jednostavnije odrģavanje kontakata s starim prijateljima, s prijateljima koji su zbog 

razliļitih obaveza, poput studijskih ili poslovnih, na dulje razdoblje razdvojeni, ali i 

upoznavanje novih ljudi i sklapanje novih prijateljstva; 

¶ pripadnost ï kroz komunikaciju i povezanost s drugim ljudima stjeļe se osjeĺaj 

pripadnosti; 

¶ pronalaģenje osoba sa zajedniļkim interesima ï druġtvene mreģe i druġtveno 

umreģavanje omoguĺava naļin za susret s novim ljudima. Na druġtvenim mreģama 

moguĺa je izrada i sudjelovanje u razliļitim zajednicama i grupama. Zajednice na 

druġtvenim mreģama povezuju ljude koji dijele iste ili sliļne interese i hobije, pruģa 

moguĺnost rasprave i razmjene ideja, miġljenja, zadovoljstva/nezadovoljstva; 
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¶ pomoĺ ï zbog jednostavnosti povezivanja i moguĺnosti ukljuļivanja u razne zajednice, 

ljudi mogu dijeliti svoje nedoumice ili probleme, te dobiti neku vrstu pomoĺi poput 

savjeta;  

¶ plemenite radnje ï moguĺe je promovirati nevladine organizacije, razne udruge, 

provoditi socijalne aktivnosti primjerice skupljati donacije za siromaġne; 

¶ informiranje ï druġtvene mreģe su izvor informacija. Korisnici imaju jednostavan i brz 

pristup informacijama i vijestima iz drģave i svijeta. Informacije se ġire nevjerojatno 

brzinom, a doseg je velik. TakoĽer, ljudi dijele i objavljuju sve ġto se dogaĽa diljem 

svijeta, te na taj naļin moģete saznati i vidjeti detaljne i skrivene vijesti, za koje 

primjerice televizija i tiskani mediji ne prenose istinu ili su pristrani, te se tim medijima 

prikazuju samo u odreĽenom terminu; 

¶ obrazovanje ï druġtvene mreģe pruģaju moguĺnost educiranja u bilo kojem podruļju, 

putem primjerice praĺenja odreĽenih osoba, struļnjaka i sl., odnosno njihovih sadrģaja; 

¶ zabava ï pored mnogobrojnih moguĺnosti, ljudi pristupaju druġtvenim mreģama i samo 

radi zabave, kako bi se opustili, pogledali neki zabavan sadrģaj, te na kratko zaboravili 

na probleme; 

¶ svijest ï druġtvene mreģe ljudima stvaraju svijest o stvarima prisutnim na Internetu, te 

pomaģu ljudima otkrivati nove i inovativne stvari; 

¶ pomoĺ u borbi protiv kriminala ï ljudi ļesto ne razmiġljaju o posljedicama onoga ġto 

objavljuju na druġtvenim mreģama, poput hvaljenja o zloļinima koji su poļinili ili 

drugim ilegalnim radnjama, te u takvim sluļajevima, druġtvene mreģe omoguĺuju 

sigurnosnim agencijama da prepoznaju i uhvate kriminalce ili rijeġe odreĽene sluļajeve; 

¶ oglaġavanje i promocija ï pojavom druġtvenih mreģa mijenja se ustaljeni naļin 

poslovnih modela, te u poslovnom smislu imaju prednost zbog poslovnih i marketinġki 

aktivnosti. U marketingu su se razvile potpuno nove moguĺnosti. Druġtvene mreģe 

omoguĺuju predstavljanje, promoviranje i oglaġavanje proizvoda i usluga raznih 

kompanija, te njihovih sluģenih web stranica, ali i promoviranje samih kompanija i 

drugih organizacija ġirokoj publici, s obzirom da je na druġtvenim mreģama moguĺe 

doseĺi veliku i raznoliku koliļinu ljudi. Oglaġavanje je moguĺe provoditi s relativno 

niskim troġkovima, ġto je posebno dobro za male tvrtke. TakoĽer oglaġavanje se odvija 

u stvarnom vremenu i ġirokom dometu; 

¶ izvor informacija za kompanije ï druġtvene mreģe su vaģan izvor informacija za 

kompanije. Kompanije dobivaju povratne informacije o proizvodima i uslugama od 
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kupaca i njihovom zadovoljstvu. Informacije o miġljenju korisnika te njihovoj percepciji 

proizvoda ili usluga, olakġavaju razumijevanje potreba i oļekivanja, te su bitan faktor 

za daljnji razvoj; 

¶ moguĺnost digitalnog poslovanja ï druġtvene mreģe pruģaju moguĺnost i raznog 

poslovanja, od suradnje izmeĽu korisnika, do prodaje proizvoda i dr.; 

¶ promocija vlastitog profila ï osim promocije raznih poslovnih subjekata, moguĺa je 

promocija i osobnih profila radi stjecanja veĺe popularnosti, pojedinci koji se 

pokuġavaju razviti, primjerice umjetnici, glazbenici i sliļno. 

 

 

2.6. Nedostaci druġtvenih mreģa 

 

Unatoļ brojnim prednostima, druġtvene mreģe imaju i svoje nedostatke. Neki od nedostataka 

druġtvenih mreģa jesu (Milardoviĺ, 2010:105):  

¶ Razotkrivanje ï korisnici druġtvenih mreģa, na istim, samovoljno, bez vanjske prisile, 

odaju informacije o sebi, koje zatim mogu biti iskoriġtene u razne svrhe kao npr. 

kriminalne, marketinġke i dr. Odavanjem vlastitih podataka se pruģaju informacije 

drugoj strani koje se mogu iskoristiti za kontroliranje. Tim podacima doznaju se navike, 

hobiji, socijalna, politiļka i spolna orijentacija. Razotkrivanjem, osobe gube moĺ 

samokontrole te su podloģne manipulacijama; 

¶ Gubitak privatnosti ï dobrovoljnim odavanjem informacija na druġtvenim mreģama, 

osobe se odriļu vlastite privatnosti. TakoĽer, na odreĽene dobronamjerne otkrivene 

informacije i podatke vrebaju i kriminalci, primjerice, ljudi na druġtvenim mreģama 

objavljuju odlazak na godiġnji odmor, a istovremeno im je u profilu vidljiva kuĺna 

adresa, te time dom izlaģu potencijalnom provali; 

¶ Manipulacija privatnim podatcima u marketinġke svrhe ï marketinġkim kompanijama 

su druġtvene mreģe izvor informacija, a time i podataka korisnika; 

¶ Anonimnost i virtualni identitet ï odreĽenim osobama, anonimnost na druġtvenim 

mreģama daje slobodu predstavljanja i komuniciranja pod laģnim identitetom, meĽutim, 

time se otvara moguĺnost konstruiranja virtualnog identiteta kojem se pripisuju laģna 

obiljeģja. To dovodi do razdvajanja stvarne i virtualne osobe; 
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¶ Virtualni prijatelji ili avatari ï virtualnim prijateljima se smatraju osobe koje su prijatelji 

samo u virtualnom svijetu, odnosno na druġtvenim mreģama, bez stvarne prijateljske 

podloge i ne izraģavaju nikakvu prisnost. Iako se druġtvenim mreģama pripisuje 

karakter druġtvenosti, one uniġtavaju tradicionalne oblike druġtvenosti te dovode do 

asocijalizacije; 

¶ Drugi ģivot ( engl. second life) ï drugi ģivot je isto kao virtualna stvarnost, te pruģa 

moguĺnost bijega od realnosti. Predstavlja vrhunac ljudskog otuĽenja posredovanjem 

druġtvenih mreģa; 

¶ Usamljenost ï izoliranost ï socijalni eskapizam12 - druġtvene mreģe mogu stvoriti 

fikciju pripadnosti njima, gdje se ļovjek osjeĺa kao dio zajednice, ali se istovremeno 

odvaja od druġtva;  

¶ OtuĽenje i svijet stranaca / kiborga13 - mnoġtvo korisnika na druġtvenim mreģama, te 

brojni virtualni prijatelji i laģni identiteti dovode do svijeta stranaca ukoliko ljudi znaju 

sve manje jedni o drugima; 

¶ Ovisnost ï pretjerana upotreba Interneta i druġtvenih mreģa moģe dovesti do ovisnosti.  

Ovisnost se manifestira u pretjeranoj zaokupljenosti ģivotom na druġtvenim mreģama 

gdje se provodi sve viġe sati, te se zanemaruje osobni ģivot, druġtvene obaveze itd.; 

¶ Rizici na druġtvenim mreģama kao rizici globalnog informacijskog druġtva ï prisutnost 

na druġtvenim mreģama otvara moguĺnost raznih rizika primjerice kraĽa identiteta, 

prodaja privatnih podataka i dr. 

 

Joġ neki od nedostatak druġtvenih mreģe su: 

¶ Zlostavljanje ï koriġtenje druġtvenih mreģa moģe pojedince izloģiti uznemiravanju ili 

neprikladnom kontaktu s drugima, odnosno pojedincima se nanosi psihiļka bol kroz 

prijetnje i uvrede. TakoĽer postoje i drugi oblici zlostavljanja, primjerice laģno 

predstavljanje, zavaravanje itd. 

¶ Pedofilija ï javno objavljenje fotografije maloljetnika izloģene su pedofiliji; 

¶ Ljudsko zdravlje ï dugotrajno sjedenje za raļunalom utjeļe na ljudsko tijelo te se ljudi 

sve viġe suoļavaju s zdravstvenim problemima; 

                                                           
12 Eskapizam je proces kojim se ļovjek udaljava od stvarnog, realnog ģivota radi izbjegavanja problema i pokuġaja 

zaboravljanja neugodnih stvari, odnosno diverzija uma k imaginarnim i ugodnim aktivnostima ili zabavi kao bijegu 

od rutine ili realnosti. 
13 Kiborg je hibridna humanoidna vrsta nastala spajanjem ļovjeka i stroja. 
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¶ Nepouzdane informacije ï korisnici na druġtvenim mreģama imaju slobodu 

objavljivanja, te se time otvara moguĺnost ġirenja laģnih ili nepouzdanih informacija 

koje se u veoma kratkom roku proġire do velikog broja ljudi; 

¶ Hakiranje ï svi podaci na Internetu izloģeni su hakiranju, ġto moģe dovesti do 

financijskih gubitaka, nanijeti ġtetu privatnom ģivotu itd. 
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3. MARKETING  

 

Razvojem marketinga te njegovom primjenom nastaju brojne i razliļite definicije. Autori 

pojedinih definicija marketinga prilikom definiranja pristupaju iz razliļitih perspektiva, te se 

definicije razlikuju po sadrģajnim elementima i opsegu. Definicija marketinga odobrena od 

strane Ameriļke marketinġke udruge14 glasi ĂMarketing je aktivnost, skup institucija i procesa 

za stvaranje, komunikaciju, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednosti za kupce, 

klijente, partnere i druġtvo u cjeliniñ (American Marketing Association, pristupljeno 16. lipnja 

2017.). Razmjena se provodi na lokalnom, regionalnom, nacionalnom, meĽunarodnom i 

globalnom trģiġtu. Vaģan element svakog uspjeġnog poduzetniļkog pothvata je marketing, s 

obzirom da o tome ovisi ukupni financijski uspjeh veĺine poduzeĺa. Bez primjene marketinga 

poslovanje manjih gospodarskih subjekata je nezamislivo, ali i za velike viġenacionalne i 

globalne korporacije marketing predstavlja temelj za stjecanje i odrģavanje trģiġne konkurentne 

prednosti. 

Razliļiti pristupi definiranju marketinga mogu se suziti na sljedeĺe skupine: 

¶ Marketing kao koncepcija 

Pristup poslovanju je kljuļan element marketinga kao koncepcije i/ili poslovne filozofije te se 

u ovom sluļaju marketing definira kao specifiļan naļin razmiġljanja i djelovanja koje obuhvaĺa 

osmiġljavanje, operacionalizaciju i realizaciju poslovanja na kojem je zasnovana poslovna 

politika poduzeĺa. Poduzeĺe je orijentirano na potroġaļe, te je potrebno koordiniranje 

proizvodnje, nabave i ostalih funkcija poduzeĺa sa poslovnim odnosno marketinġkim 

aktivnostima kako bi se zadovoljile ģelje i potrebe potroġaļa koje se konstantno istraģuju. 

¶ Marketing kao proces 

Marketing kao proces definira se kao slijed svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i 

potroġnju, omoguĺavajuĺi da se proizvodi i usluge usmjeravaju prema potroġaļima, a da se 

informacije o potrebama potroġaļa vrate proizvoĽaļima. Kod ovog pristupa obavljaju se razne 

marketinġke aktivnosti kroz faze: analiziranje trģiġnih prilika, istraģivanje i izbor ciljnih trģiġta, 

oblikovanje marketinġke strategije, planiranje marketinġkog miksa, organiziranje, primjena i 

kontrola marketinġkih napora. 

                                                           
14 AMA, Ameriļka marketinġka udruga je profesionalna udruga za marketinġke struļnjake. 
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¶ Marketing kao znanstvena disciplina 

Marketing kao znanstvena disciplina teģi objaġnjenju odnosa razmjene. Predmet interesa je 

znanstveno izuļavanje aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potroġnju te omoguĺuju 

uļinkovitost razmjene. Priroda marketinga kao znanosti  temelji se na ļetiri meĽusobno usko 

povezana temeljna odnosa u razmjeni (Previġiĺ i Ozretiĺ-Doġen, 2004:11):  

1. Ponaġanje potroġaļa u razmjeni - marketinġka znanost istraģuje razloge zbog kojih kupci 

kupuju to ġto kupuju, na mjestu, u vrijeme i na naļin kako kupuju; 

2. Ponaġanje proizvoĽaļa (prodavaļa) u razmjeni - marketinġka znanost istraģuje zbog 

ļega proizvoĽaļi proizvode, odreĽuju cijenu, promoviraju, prodaju i distribuiraju 

proizvode, usluge, ideje u vrijeme, na mjestu i na naļin kako to ļine; 

3. Uloga mreģe institucija koje olakġavaju razmjenu i odnosi s tim institucijama u procesu 

razmjene - predmet istraģivanja marketinġke znanosti jesu razlozi zbog kojih institucije 

razvijaju funkcije i aktivnosti usmjerene na olakġanje razmjene kao i razlozi razvoja 

dotiļnih institucija u vremenu, na mjestu i na naļin kako se to dogaĽa; 

4. Posljedice u druġtvu koje nastaju temeljem ponaġanja kupaca, proizvoĽaļa i mreģe 

institucija u okviru procesa razmjene - Marketinġka znanost istraģuje uzroke ponaġanja 

svih sudionika u razmjeni te posljedice koje ta ponaġanja imaju na druġtvo u odreĽenom 

vremenu i na odreĽeni naļin.  

 

 

3.1. Marketinġki miks 

 

Za postizanje ciljeva poduzeĺa te istovremeno zadovoljavanje potreba i ģelja ciljnih trģiġta 

koristi se specifiļna kombinacija elemenata koja se naziva marketinġki miks te obuhvaĺa razne 

odluke. Marketinġki miks poznat je i kao koncept 4P koji dolazi od poļetnih slova engleskih 

rijeļi: 

¶ product (hrv. proizvod) ï proizvod podrazumijeva svu robu i usluge koje poduzeĺe ima 

u ponudi. S aspekta marketinġkog miksa za proizvod se razmatraju odluke poput 

koliļine proizvoda na trģiġtu, dizajna, ambalaģe, garancije i sliļno, zatim odluke o 

odbacivanju proizvoda, promjenama postojeĺih ili uvoĽenja novih proizvoda;  
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¶ place (hrv. mjesto) ï mjesto se odnosi na distribuciju koja podrazumijeva aktivnosti 

kojima se proizvod ļini dostupnim za potroġaļe.  Odluke o prodaji i distribuciji 

ukljuļuju odluke o lokacijama i njihovoj brojnosti, vrsti proizvoda na odreĽenim 

lokacijama, odluke o naļinima transporta i ostalo. 

¶ price (hrv. cijena) - cijena predstavlja ono ġto potroġaļ mora platiti za ģeljeni proizvod. 

Odluke o cijeni koje poduzeĺe mora donositi jesu razina, raspon i odnos cijena 

proizvoda u ponudi, nadalje moguĺi popusti, naļini plaĺanja, itd. TakoĽer na odluke o 

cijeni utjeļe i konkurencija, standardi industrije i dr.; 

¶ promotion (hrv. promocija) - promocija se odnosi na aktivnosti kojima se kupci potiļu 

na kupnju proizvoda. Odluke o promociji obuhvaĺaju opcije i odabir sadrģaja i medija 

te njihovu kombinaciju za obavjeġtavanje trģiġta o ponudi, a ukljuļuje i odluke o 

mjerenju uļinkovitosti promocije, troġkova promocije i sliļno. 

Nasuprot konceptu 4P marketinġkog miksa koji polazi iz perspektive poduzeĺa, postoji i 

koncept 4C koji polazi iz perspektive potroġaļa, te je glavna karakteristika orijentiranost na 

potroġaļe. Koncept 4C obuhvaĺa: 

¶ consumer/customer (hrv. potroġaļ/kupac) ï istiļe se usmjerenost na potroġaļe te 

njihovo bolje razumijevanje kako bi se zadovoljile njihove potrebe i ģelje; 

¶ cost (hrv. troġak) ï osim cijene koju potroġaļ plaĺa za odreĽeni proizvod i uslugu, 

postoje i dodatni troġkovi koji se moraju uzeti u obzir (npr. pored cijene smjeġtaja na 

ljetovanju, dodatno slijede troġkovi goriva, cestarine i dr.);  

¶ convenience (hrv. pogodnost) ï danas postoje razliļiti naļini kupovine (npr. kupovanje 

iz vlastitog doma putem Interneta, telefona te plaĺanje karticama) koje marketeri moraju 

uzeti u obzir; 

¶ communication (hrv. komunikacija) ï poģeljno je koristiti komunikaciju umjesto 

promocije, s obzirom da komunikacija podrazumijeva zajedniļki razgovor izmeĽu 

prodavaļa i kupca. 
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3.2. Temeljne funkcije marketinga 

 

Funkcija marketinga sastoji se od mnogobrojnih i razliļitih marketinġkih aktivnosti koje 

predstavljaju sredstva kako bi se marketing ostvario odnosno kako bi se istovremeno 

zadovoljile potrebe i ģelje trģiġta, ostvarili ciljevi poduzeĺa te druġtveno odgovorno ponaġanje. 

TakoĽer za ostvarenje marketinġke funkcije potrebno je uļinkovito koriġtenje resursa. Zbog 

brojnih aktivnosti, funkcije marketinga dijele se na osam temeljnih (Previġiĺ i Ozretiĺ-Doġen, 

2004:22):  

1. Analiza okruģenja i istraģivanje trģiġta ï proces praĺenja ļimbenika u vanjskom 

okruģenju radi prilagoĽavanja onim ļimbenicima koje poduzeĺe ne moģe kontrolirati, a 

koji djeluju na uspjeh ili neuspjeh poduzeĺa (npr. konkurencija, politika). TakoĽer, 

obuhvaĺa praĺenje trģiġta i prikupljanje podataka potrebnih za rjeġavanje konkretnih 

marketinġkih problema; 

2. Ġirenje razine primjene marketinga ï odluļivanje o podruļjima druġtvene odgovornosti 

u kojima se i na koji naļin poduzeĺe treba angaģirati. TakoĽer, obuhvaĺa 

internacionalizaciju poslovanja, tj. ġirenje na nova trģiġta; 

3. Analiza potroġaļa ï sadrģi ispitivanje i procjenu obiljeģja potroġaļa, njihovih potreba te 

ponaġanje u procesu kupnje. TakoĽer, obuhvaĺa izbor jedne ili viġe grupa potroġaļa 

prema kojima ĺe se usmjeravati marketinġki napori; 

4. Planiranje proizvoda ï razvijanje novih, usavrġavanje postojeĺih te eliminiranje 

zastarjelih proizvoda; 

5. Planiranje prodaje i distribucije ï sadrģi uspostavljanje, izgradnju i odrģavanje odnosa 

s kanalima distribucije, posrednicima, pruģateljima razliļitih usluga fiziļke distribucije 

(npr. prijevoznici, skladiġta). TakoĽer, obuhvaĺa alokaciju proizvoda, veleprodaju, 

prodaju na malo te upravljanje zalihama; 

6. Planiranje promocije ï komuniciranje s potroġaļima i svim drugim dijelovima javnosti 

kroz oblike oglaġavanja, odnosa s javnoġĺu, osobne prodaje i/ili unapreĽenja prodaje; 

7. Planiranje cijene ï odreĽivanje politike cijena, odnosno elemenata (npr. razina i raspon 

cijena, tehnike odreĽivanja cijena, uvjeti kupovine, plaĺanje proizvoda). TakoĽer, 

obuhvaĺa prilagoĽavanje cijena (npr. sniģenje); 

8. Upravljanje marketingom ï planiranje, implementacija i kontrola marketinġkih 

programa, kako na razini poduzeĺa, tako i po pojedinim funkcijama marketinga.  
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4. ELEKTRONIĻKI MARKETING 

 

Veliki tehnoloġki napredak, nove informacijsko - komunikacijske tehnologije i nagli rast 

Interneta imali su snaģan utjecaj na marketing, marketinġke struļnjake, a i kupce, te iz temelja 

promijenili prirodu marketinga. Pored starih marketinġkih strategija koje su i dalje ostale 

prisutne, marketinġki struļnjaci morali su razviti nove prakse i strategije koje su prilagoĽene 

suvremenom okruģenju. Razvoj informacijske tehnologije moģe istodobno predstavljati 

prednost i nedostatak za gospodarske subjekte ovisno o njihovoj sposobnosti prilagodbe. 

Internet pruģa brojne pogodnosti kako za prodavatelje tako i za kupce: 

¶ Pogodnosti za kupce 

Brojne su pogodnosti za poslovne kupce kao i krajnje kupce. Internet pruģa jednostavan pristup 

informacijama o poslovnim subjektima, njihovim proizvodima i uslugama, ali i izravan kontakt 

u bilo koje doba s bilo koje lokacije. TakoĽer nije potrebno pretraģivati razne duĺane, dovoljno 

je pretraģivati sadrģaj na Internetu te se brzo i jednostavno pronalaze proizvodi, a istovremeno 

je moguĺa i usporedba s konkurentskim tvrtkama i njihovim proizvodima. Izbor proizvoda na 

Internetu gotovo je neograniļen, takoĽer je i izbor trgovina ġiri. 

¶ Pogodnosti za prodavaļe 

Internet predstavlja snaģan alat za izgradnju odnosa s kupcima. Kroz komunikaciju, tvrtke 

dobivaju saznanja o ģeljama i potrebama kupaca. Temeljem stalne interakcije te na osnovu 

pitanja, miġljenja i komentara klijenata, tvrtke konstantno mogu poboljġavati proizvode i 

usluge. TakoĽer moguĺa je i personalizacija ponude s obzirom na specifiļne potrebe. Internet i 

drugi elektroniļki kanali nude prednosti poput smanjenja troġkova npr. troġkovi najamnine 

prodajnog prostora, troġkovi izrade digitalnih kataloga niģi su od tiskanja i slanja kataloga na 

papiru, zatim poveĺanje uļinkovitosti i brzine, veĺa fleksibilnost i neprestano prilagoĽavanje 

ponude. 

E-marketing, skraĺenica od elektroniļkog marketinga, jedan je od opĺeprihvaĺenih i najļeġĺe 

koriġtenih pojmova. No koristi se i nekolicina istoznaļnica te bliskoznaļnica: 

¶ Internetski marketing 

¶ Digitalni marketing 

¶ Cybermarketing 

¶ Online marketing 



34 
 

¶ Web-marketing 

Termin elektroniļki marketing je najġiri od navedenih te se moģe definirati kao naļin ostvarenja  

marketinġkih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i komunikacijske 

tehnologije. S obzirom na brojnost definicija sljedeĺa glasi ĂElektroniļki marketing definira se 

kao proces izrade ponude, odreĽivanja cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog 

zadovoljavanja potreba i ģelja kupaca uz intenzivno koriġtenje moguĺnosti digitalne 

tehnologijeñ ( Ruģiĺ et al., 2014:39). Sukladno tome, digitalni marketing je jednako ġirok pojam 

te se smatra sinonimom za elektroniļki marketing, s obzirom da se digitalni marketing odnosi 

na cjelovito koriġtenje digitalne tehnologije primjerice osobnih raļunala, Interneta, mobilnih 

ureĽaja i ostalo. 

Termin cybermarketing se takoĽer smatra sinonimom za elektroniļki i digitalni marketing, s 

obzirom da cyber oznaļava virtualni ili raļunalni, te u pojmu cybermarketing cyber oznaļava 

digitalni komunikacijski prostor. Prefiksoid cyber dio je specifiļnog ģargona koji se vezuje za 

informacijsko doba, raļunala i raļunalne mreģe te internetski digitalni komunikacijski prostor. 

Tehniļki gledano internetski marketing je uģi pojam od elektroniļkog marketinga, s obzirom 

da se marketinġke aktivnosti oslanjaju iskljuļivo na Internet i internetske usluge od kojih su za 

marketing najzanimljivije druġtvene mreģe, web stranice, blogovi, elektroniļka poġta, 

diskusijske skupine. Marketinġki ciljevi se ostvaruju putem Interneta kao medija, dok 

elektroniļki marketing kao ġiri pojam, za postizanje marketinġkih ciljeva koristi i marketing 

bazu podataka. Termin online marketing je sinonim internetskom marketingu. Pojam online 

preveden na hrvatski jezik znaļi povezan ili na vezi, te se odnosi na stanje povezanosti na 

internetsku mreģu ġto dovodi do internetskog marketinga. 

Pojam web u terminu web-marketing se odnosi na najznaļajniju internetsku uslugu odnosno 

servis World Wide Web, te se marketinġke aktivnosti za ostvarivanje marketinġkih ciljeva kod 

web-marketinga izvode iskljuļivo uz koriġtenje weba kao mreģne usluge. Time se moģe reĺi da 

je web-marketing dio internetskog marketinga, odnosno njegov uģi dio. 

Pored prethodno navedenih, koristi se i termin viġekanalski marketing koji kombinira 

tradicionalne i digitalne marketinġke kanale. Primjerice istovremeno pruģanje informacija o 

proizvodima i uslugama putem Interneta, omoguĺavanje kupnje u lokalnoj trgovini i pruģanje 

podrġke putem telefona. 
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Elektroniļki marketing se moģe promatrati na razliļitoj ġirini obuhvata, odnosno u ġirem ili 

uģem smislu: 

¶ U uģem smislu je rijeļ o ļistom obliku elektroniļkog marketinga. Potpuno ļisti oblik 

elektroniļkog marketinga primjenjuju gospodarski subjekti koji funkcioniraju 

iskljuļivo na digitalnom trģiġtu, odnosno stvaraju proizvode i procesiraju usluge 

namijenjene iskljuļivo elektroniļkom trģiġtu. U taj se oblik marketinga mogu smjestiti 

softverska rjeġenja, ali i proizvodi i usluge koji se mogu digitalizirati, te ļiji se 

marketinġki program realizira iskljuļivo putem Interneta. Primjerice proizvoĽaļi 

softverskih aplikacija poput internetskog preglednika u neznatnoj mjeri koriste 

tradicionalne marketinġke tehnike, s obzirom da se sve marketinġke aktivnosti i cijeli 

marketinġki program od izrade proizvoda i usluga, preko odreĽivanja cijena do 

promocije i distribucije, odvija na Internetu koji predstavlja trģiġni prostor. 

¶ U ġirem smislu elektroniļki marketing predstavlja ostale oblike koji se odnose na 

hibridna rjeġenja, odnosno ovisno o vrsti gospodarskog subjekta te njihovim 

proizvodima i uslugama, marketinġke aktivnosti koriste Internet u razliļitom opsegu i 

razliļitim naļinima. Tu se radi o kombinaciji s klasiļnim marketinġkim metodama, ili 

online nadogradnjom. 

Neovisno da li se radi o tradicionalnom marketingu, potpomognutom marketingu ili u 

potpunosti elektroniļkom marketingu, zbog stalnih promjena i obilja informacija koje su danas 

dostupne korisnicima bitna je kreativnost u marketingu. TakoĽer elektroniļki marketing je 

donio i veliku promjenu za male tvrtke koje se putem Interneta mogu ukljuļiti i konkurirati 

trģiġnim liderima s obzirom da su na mreģi svi podjednako vidljivi.  

Elektroniļki marketing jaļa i poslovanje orijentirano na kupce, a kupci su pokretaļi poslovanja 

i temelj marketinga. Internetsko okruģenje je znaļajan izvor podataka, odnosno istraģivanja te 

analize ponaġanja posjetitelja web sjediġta koji daju znaļajan uvid u ģelje i potrebe kupaca. 

Identifikaciji potreba kupaca u elektroniļkom okruģenju doprinosi i komunikacija koja je 

zahvaljujuĺi Internetu podignuta na potpuno novu razinu. Dinamiļan dijalog doprinosi i 

poveĺanju vrijednosti isporuļenog sadrģaja, a osim toga za zadovoljenje potreba kupaca bitni 

su i brzi odgovori te reakcije, aģurne obavijesti o narudģbama, vremenski toļne dostave i dr. 

Zahvaljujuĺi posebno prilagoĽenoj tehnologiji koja poveĺava uļinkovitost funkcioniranja, cijeli 

proces je automatiziran, ali istovremeno nastoji se odrģati osobnim i izravnim upravo kroz 

razvijanje odnosa s kupcima. 
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4.1. Digitalni marketinġki miks 

 

Razvoj tehnologije i Interneta uvelike je utjecao na poslovne subjekte, koji su morali prihvatiti 

nove uvjete, te prilagoditi marketinġke programe. Time su promjene zahvatile i koncept 

marketinġkog miksa. Digitalni marketinġki miks se sastoji od sljedeĺih elemenata: 

¶ Proizvod (engl. product) 

¶ Cijena (engl. price) 

¶ Mjesto (engl. place)   

¶ Promocija (engl. promotion) 

¶ Ljudi (engl. people) 

¶ Fiziļki dokazi (engl. physical evidence) 

¶ Procesi (engl. processes) 

Svih sedam elemenata marketinġkog miksa potrebno je kombinirati kako bi se istovremeno 

zadovoljavale potrebe i ģelje korisnika te ostvarivali ciljevi tvrtke.  

 

 

4.1.1. E-proizvod 

 

Proizvodi i usluge kao osnovne sastavnice marketinġkog miksa, u novim uvjetima doģivljavaju 

promjenu, odnosno razlika izmeĽu njih blijedi te da bi ostvarili zajedniļki uļinak nastoje se 

meĽusobno nadovezivati. Osim udovoljenja ģelja i potreba, korisnici od proizvoda i usluga ģele 

doģivljaj. Gradi se kontekst proizvoda. Da bi se izdvojio u gomili istih, nastoje se isticati 

znaļajke i ļinjenice proizvoda kojima se on razlikuje od konkurentnih proizvoda kojih je 

svakim danom sve viġe. To zahtijeva nove izazove i preokret fokusa poslovnih subjekata s 

proizvoda na potroġaļe kako bi se paģnja ciljane skupine prigrabila i saļuvala.  

E-marketeri donose odreĽene vrste odluka: 

¶ Odluke o atributima ï u sklopu odluka o atributima potrebno je odluļiti o opĺoj razini 

kvalitete i posebnim znaļajkama proizvoda, a zatim atribute i znaļajke pretvoriti u 

korist za potroġaļe. Znaļajne koristi Interneta za potroġaļe jesu masovna prilagodba i 

personalizacija. Masovna prilagodba omoguĺuje potroġaļima uļestvovanje u 

formiranju proizvoda i biranju novih znaļajki. Personalizacija predstavlja drugi oblik 
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prilagodbe koja doprinosi poboljġanju odnosa potroġaļa i proizvoĽaļa tako ġto na 

osnovu ranijih interesa i kupovina predlaģu proizvode potroġaļima. 

¶ Odluke o marki ï marka predstavlja percepciju potroġaļa koja razlikuje tvrtku i njezine 

proizvode od ostalih. Jaļanje vrijednosti marke postiģe se komunikacijskom 

infrastrukturom, analizom konkurencije i dr. Za pretvorbu moguĺih kupaca u 

zagovaratelje marke vaģno je poboljġavati odnose te ġiriti utjecaj na mjesta poput 

druġtvenih mreģa. 

¶ Odluke o podupiruĺim uslugama ï u kreiranju online vrijednosti veliku ulogu ima 

korisniļka podrġka. 

¶ Odluke o oznaļavanju ï odluke o oznaļavanju su vaģan dio odluka o marki. Dok etikete 

na proizvodima sadrģe potrebne informacije, u online obliku to predstavljaju web 

sjediġta na kojima se nalaze te iste informacije. 

Za tradicionalne proizvode koriġtenje nove tehnologije predstavlja moguĺnost digitalizacije, 

kao ġto su primjerice e-knjige ili digitalna glazba. Proizvodi kao primjerice obuĺa i odjeĺa, 

Internet koriste kao distribucijski kanal, a neki proizvodi primjerice automobili i kuĺe nisu 

prikladni za realizaciju bez fiziļkog posredovanja. TakoĽer postoje i proizvodi koji su 

jedinstveni za Internet primjerice Internet traģilica.  

 

 

4.1.2. E-cijena 

 

Napredak Interneta utjeļe i na cijene, cjenovne modele, strategije i politiku.  U ponudi su 

dostupne cijene razliļitih razina. TakoĽer za proizvode poput glazbe, videosadrģaja i digitalnog 

pisanog sadrģaja su na raspolaganju razne opcije poput pretplate ili plaĺanja po prikazu koje 

predstavlja jednokratnu naknadu. Zatim paketi u kojima mogu biti razliļiti sadrģaji grupirani s 

niģom cijenom u odnosu na plaĺanje po prikazu, te sadrģaji podrģani oglasima gdje sadrģaj 

nema cijenu veĺ se prihodi ostvaruju putem oglasa. Pritisak na cijene stvara mnogobrojna 

konkurencija, a tvrtke pronalaze rjeġenja za sniģavanje cijena putem efikasnih baza podataka te 

iskljuļivanjem posrednika. 

Cijena se definira kao iznos novca potreban za kupnju odreĽenog proizvoda ili usluge. Cijene 

su u proġlosti bile fleksibilne odnosno ovisile su o pregovorima prodavaļa i kupaca. Masovna 

proizvodnja donijela je fiksne i jednake cijene za sve kupce. Pojavom Interneta vraĺaju se 

dinamiļne cijene koje se mijenjaju ovisno o kupcu. No, Internet je donio prednost kupcima s 
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obzirom na raspoloģivost informacija te moguĺnosti usporedbe cijena razliļitih proizvoĽaļa. 

Primjeri su online aukcije u kojima kupci odreĽuju cijene, ili obrnute aukcije kod kojih kupci 

predlaģu cijene a prodavaļi mogu i ne moraju prihvatiti. Cijena za prodavaļe predstavlja 

dobiveni iznos odnosno profit, a ovisi o cjenovnim strategijama. 

Ukljuļivanje informacijsko ï komunikacijske tehnologije u poslovanje moģe predstavljati 

veliki troġak, no ukoliko se dobro koristi kasnije dovodi do uġtede. Tehnologija istovremeno 

izaziva rast ali i sniģavanje cijena. Na rast cijena utjeļe primjerice skupa korisniļka podrġka, 

troġkovi dostave svakog pojedinog proizvoda na razliļite lokacije, provizije koje uzimaju 

razliļita web sjediġta za pruģane usluge, odrģavanje web stranica i dr. Dok na sniģavanje cijena 

utjeļe primjerice smanjenje osoblja s obzirom da kupci narudģbe izvrġavaju samostalno, zatim 

lokacije skladiġta mogu biti na mjestima niģe rente, online katalozi proizvoda su jeftiniji od 

printanih primjeraka i dr. 

 

 

4.1.3. E-distribucija 

 

Distribucija je element marketinġkog miksa koji omoguĺuje prisutnost dobara na trģiġtu. 

Internet i digitalna tehnologija su na distribuciju, strukturu i obiljeģja distribucijskog kanala 

najviġe utjecali. Da bi opstali na trģiġtu, poslovni subjekti morali su se prilagoditi promjenama. 

Virtualne prodavaonice zamijenile su one fiziļke, klasiļne. Primjenom Interneta klasiļni 

distributeri postaju efikasniji. Ġto se tiļe proizvoda, oni digitalni poput softvera, se direktno 

isporuļuju na raļunalo korisnika, te za njih Internet predstavlja cijeli distribucijski kanal. Dok 

za ostale proizvode, distribucija se odvija na klasiļan naļin, a kupovina je online. Zahvaljujuĺi 

tehnologiji i Internetu olakġano je upravljanje lancem nabave, ļiji su sudionici proizvoĽaļ i 

distribucijski kanal, ġto omoguĺava povezivanje svih funkcija u sjedinjen sustav. 

 

 

4.1.4. E-promocija 

 

Promocija predstavlja oblik komunikacije tvrtke s trģiġtem i javnoġĺu, ļija je uloga 

informiranje, uvjeravanje i/ili podsjeĺanje ljudi o proizvodima i uslugama, te obuhvaĺa sve 

aktivnosti prenoġenja informacija. Promocija je dio komunikacijske strategije unaprijeĽene 

tehnologijom, u kojoj je Internet komunikacijski kanal putem kojeg se potroġaļima prezentiraju 
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informacije o proizvodima. Odabir trģiġta, pozicioniranje te integracija alata i tehnika dio su 

strategije ļiji je cilj poboljġanje poslovanja. Vaģno je paģljivo osmisliti i koordinirati tehnike i 

alate. TakoĽer poģeljno je koristiti ġto viġe komunikacijskih alata: oglaġavanje (npr. interaktivni 

oglasi), prodaja (npr. virtualno osoblje, chat), unapreĽenje prodaje (npr. kuponi, nagrade), 

odnosi s javnoġĺu (npr. online ļlanci, druġtvene mreģe), sponzorstvo (npr. sponzorstvo online 

dogaĽaja), direktni marketing (npr. marketing putem e-poġte), unapreĽenje prodaje na 

prodajnom mjestu (npr. promotivni oglasi na prodajnim mjestima), pakiranje (npr. online prikaz 

stvarnog pakiranja), od usta do usta (npr. e-poruke prijatelju). 

 

 

4.1.5. Ljudi  

 

Ljudi predstavljaju esencijalan element marketinġkog miksa, s obzirom da je podrġka 

zaposlenika za marketinġke aktivnosti poslovnog subjekta na Internetu neophodna. TakoĽer 

kroz komunikaciju te isporuku usluge korisnicima, neposredno utjeļu na kreiranje imidģa o 

tvrtki te kvalitetu usluge. Isto kao proizvodi i usluge, odgovarajuĺi ljudi kljuļni su za uspjeġno 

poslovanje. Aktivnosti zahtijevaju ponajviġe potporu zaposlenika koji odgovaraju na upite e-

poġtom, ukoliko sustav nije automatiziran u potpunosti obraĽuju narudģbe, osvjeģavaju sadrģaj 

web stranica i drugo.  

 

 

4.1.6. Fiziļki dokazi 

 

Veĺina usluga iako su neopipljive ukljuļuju odreĽene fiziļke elemente, odnosno treba postojati 

dokaz da je usluga isporuļena. Ġto se tiļe proizvoda na Internetu potrebno ga je ġto detaljnije 

opisati i prikazati te pojasniti naļin uporabe proizvoda kako bi se ublaģio nedostatak fiziļkog 

dokaza, ġto nije sluļaj u klasiļnim prodavaonicama. 

 

 

4.1.7. Procesi 

 

Procesi se odnose na metode i postupke koje poslovni subjekti primjenjuju za ostvarenje ciljeva 

marketinga. TakoĽer procesi i sustavi organizacija utjeļu na izvrġenje usluga te ih je potrebno 

dobro prilagoditi kako bi se smanjili troġkovi. Po pitanju dizajniranja web sjediġta koje 



40 
 

predstavlja mjesto interakcije tvrtke i korisnika, procesna varijabla je od velike vaģnosti za 

marketiranje proizvoda i usluga buduĺi da sluģi za prikupljanje informacija o posjetiteljima i 

zadovoljavanju funkcionalnih potreba sjediġta. 

 

 

4.2. Oblici oglaġavanja na Internetu 

 

Internetsko oglaġavanje moģe se podijeliti u sljedeĺe skupine: 

1. Mobilno oglaġavanje 

Mobilno oglaġavanje predstavlja oblik oglaġavanja koje se isporuļuje potencijalnim i 

postojeĺim klijentima putem mobilnih ureĽaja. Mobilno oglaġavanje moģe se odvijati putem 

SMS ili MMS poruka, one se upotrebljavaju za postojeĺe klijente koji su prihvatili taj naļin 

komunikacije. Zatim mobilno oglaġavanje unutar mobilnih aplikacija i putem web preglednika. 

Mobilne verzije web stranica, pa time i oglasi na istim, prilagoĽavaju se manjim ekranima 

mobilnih ureĽaja. 

2. Oglaġavanje putem e-poġte 

Oglaġavanje e-poġtom kao komunikacijski kanal za prijenos komercijalnih poruka krajnjim 

korisnicima koristi elektroniļku poġtu. Uļinkovitost ovog oblika oglaġavanja temelji se na 

ļinjenicama da je troġkovno uļinkovit, mjerljiv, pogodan za personalizaciju i segmentaciju 

korisnika. za oglaġavanje putem e- poġte koriste se mailing liste15 na koje se potroġaļi mogu 

prijaviti kako bi redovito dobivali poruke o novostima. 

3. Oglaġavanje putem WWW ï prostora  

S obzirom da web sjediġta sadrģe informacije poslovnih subjekata te njihovu ponudu, 

predstavljaju promocijsko-komunikacijski medij. TakoĽer web sjediġta su efikasna 

promocijska sredstva, stoga prilikom njihove izrade treba promiġljati ġto i kako prikazati, 

odrediti koliļinu i naļin na koji ĺe se informacije postaviti te kojim posjetiteljima je 

namijenjeno. Potrebna je i potpora kako bi se istaknuli i bili u moguĺnosti konkurirati u mnoġtvu 

oglaġivaļa na Internetu. World Wide Web, skraĺeno WWW, je svjetska mreģa koja predstavlja 

platformu za oglaġavanje. WWW prostor pruģa preduvjete za razvoj efikasnih i kreativnih 

                                                           
15 Mailing lista je popis imena i pripadajuĺih adresa elektroniļke poġte, koja omoguĺava slanje materijala svim 

upisnicima dotiļne liste. 
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komunikacijskih kampanja zahvaljujuĺi sloģenim multimedijskim moguĺnostima i 

interaktivnostima. Na WWW prostoru su se razvili brojni oblici oglaġavanja od kojih je one 

znaļajnije moguĺe podijeliti u sljedeĺe skupine: 

3.1. Display oglaġavanje  

Podrazumijeva oglaġavanje po osnovnoj oglasnoj jedinici, odnosno banneru16. Odnosi se na sve 

oblike grafiļkih sadrģaja unutar WWW prostora koji se prikazuju u okviru web stranice. Oglasi 

su standardiziranog oblika, a sadrģe multimedijske elemente ï tekst, slike, zvuk, animacije, 

video zapise te interaktivni sadrģaj; 

3.2. Oglaġavanje na traģilicama 

Podrazumijeva promoviranje web stranice na traģilicama na osnovu isticanja izmeĽu mase 

rezultata pretraģivanja. Promoviranje moģe biti izravno (oglaġavanje na traģilici) ili neizravno 

(optimizacija web stranice za traģilice); 

3.3. Kontekstualno oglaġavanje  

Odnosi se na one oblike internetskog oglaġavanja gdje automatizirani sustavi isporuļuju oglase 

povezane sadrģajem okruģenja u kojem se prikazuju, tj. sustav na temelju sadrģaja (najļeġĺe 

kljuļnih rijeļi) odredi kontekst i sukladno tome izabere i smjesti odgovarajuĺi oglas vezan uz 

kljuļne rijeļi web stranice u oglasni prostor te stranice koji je definirao vlasnik web stranice; 

3.4. Oglaġivaļke mreģe  

Internetska oglaġivaļka mreģa predstavlja poslovnu uslugu tvrtke koja povezuje vlasnike web 

stranica s oglaġivaļima. Funkcionira na naļin da mreģa prikuplja oglasni prostor koji zatim nudi 

zainteresiranim oglaġivaļima; 

3.5. Video oglaġavanje  

Podrazumijeva uporabu video sadrģaja. Najpopularnije web sjediġte za pregledavanje video 

sadrģaja je YouTube, koji ujedno pruģa i moguĺnost video oglaġavanja na naļin da se video 

oglasi prikazuju unutar video sadrģaja koje korisnici ģele gledati. TakoĽer, video oglasi se mogu 

prikazivati u rezultatima pretrage ili kao sugerirani video zapis; 

                                                           
16 Banner je grafiļki oblikovan oglas, definiran duljinom i ġirinom koja se najļeġĺe iskazuje u pikselima, te moģe 

biti smjeġten na razliļitim mjestima web stranice, odnosno u oglasnom prostoru definiranom od strane vlasnika 

web stranice. 
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3.6. E-oglasnici 

Elektroniļki oglasnici predstavljaju web sjediġta koja su klasiļne oglasnike prenijela u 

internetski prostor; 

3.7. Oglaġavanje na druġtvenim mreģama 

Oglaġavanje usmjereno na druġtvene mreģe i oglaġivaļke moguĺnosti koje one pruģaju, 

predstavlja zasebnu tehniku internetskog oglaġavanja. Razvojem druġtvenim mreģa te rastom 

broja korisnika, jaļao je i interes poslovnih subjekata za primjenu druġtvenih mreģa u 

marketinġkim aktivnostima. U poļetku su bili usmjereni na veĺe i poznatije druġtvene mreģe 

kao primjerice Facebook ili Linkedin. No kako se svakim danom razvijaju nove druġtvene 

mreģe, poslovni subjekti imaju na izbor mnogobrojne druġtvene mreģe koje pruģaju brojne nove 

i razliļite moguĺnosti te nove ciljne skupine. Danas je normalno da poslovni subjekti koriste 

druġtvene mreģe te na taj naļin privlaļe nove korisnike.  

 

 

Slika 10. Promoviranje objave na Facebooku  

(Izvor: http://www.dalmatia.hr/edukacija/wp-content/uploads/2017/03/Screensho1.jpg  pristupljeno 

15. listopada 2017.) 
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