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1. UvVOD
1.1 Problem istrazivanja

DrusStvene mreze su koncept koji se intenzivnije poCeo razvijati uz razvoj novih
internetskih tehnologija, a najvaznija karakteristika drustvenih mreza je povezivanje
korisnika i dijeljenje tekstualnog ili multimedijalnog sadrzaja medu korisnicima.
Veoma popularne drustvene mreze danasnjice osim Facebooka su Twitter, LinkedIn,
Instagram te ih brojne kompanije primjenjuju u marketinske svrhe. Digitalni marketing
transformirao se tijekom posljednjeg desetlje¢a, pruzaju¢i moéne alate koji nude
alternativni pristup tradicionalnom istrazivanju trzista. S obzirom na veliku
popularnost najpoznatijin globalnih drustvenih mreza, organizacijama je na
raspolaganju otvaranje novog komunikacijskog kanala s postoje¢im i potencijalnim
korisnicima kao i sa poslovnim partnerima, a pazljiva i planirana komunikacija putem

drustvenih mreza organizacijama moze donijeti mnoge online i offline benefite.

Istrazivanje drusStvenih medija moze imati oblik socijalnog sluSanja promatranjem
sadrzaja i informacija proizvedenih na mrezi te otkrivanjem trendova i uvida Koji
proizlaze iz tih podataka. Uobi¢ajene metode istraZivanja poput anketa i fokusnih
grupa mogu biti skupe i dugotrajne, ali na srecu kompanijama je postalo dostupno
novo doba istrazivanja. Nagli razvoj drusStvenih mreza te broja aktivnih korisnika
stvorio je priliku za kompanije da razviju trajne odnose sa svojom potroSackom

bazom jednostavnom komunikacijom i interakcijom putem weba.

Koridtenje drustvenih medija kao metode istrazivanja trziSta postavilo se kao isplativo
sredstvo za dobivanje uvida u ponasanje kupaca, izgled marke i mnoga druga vazna
otkrica istrazivanja trzista. Alati su lako dostupni, ali klju€ upotrebe socijalnih medija
za istrazivanje trzista je stvaranje odgovarajuceg plana istrazivanja koji moze olakSati
istrazivanja 1 dati mjerljive rezultate. S obzirom na veliku popularnost najpoznatijih
globalnih drusStvenih mreza, organizacijama je na raspolaganju otvaranje novog
komunikacijskog kanala s postoje¢im i potencijalnim korisnicima kao i sa poslovnim
partnerima, a paZljiva i planirana komunikacija putem drusStvenih mreza

organizacijama moze donijeti mnoge online i offline benefite.



Istrazivanje pomocu drustvenih mreza neprestano se razvija, istrazivaci razvijaju
nove metodologije i tehnike kako bi razumjeli nacin na koji publika koristi kanale
drustvenih medija, njihovo ponaSanje i razgovore na tim kanalima. Kako drustveni
mediji rastu i po veli€ini i po vaznosti, postaju¢i sastavnim dijelom svakodnevnog
Zivota, novo je vitalno podrucje primijeniti istrazivaCke alate s ciljiem razumijevanja
ponasanja potro$ata. Smatra se ¢e primjena drustvenih mreza u poslovanju i
istrazivanju trziSta pridonesti daljnjemu razvoju poslovanja, a takoder i realiziranju i
odrzavanju konkurentske prednosti. Bas zbog te Cinjenice ova tema postaje sve

aktualnija.

Kroz rad se nastoji prikazati povijesni razvoj drustvenih mreza, vrste drustvenih
mreza, karakteristike korisnika i poimanje marketinga na drustvenim mrezama.
Takoder, ovim radom se pokuSava prikazati primjena drustvenih mrezZa u istraZivanju
ponasanja potroSaCa. Nastoji se definirati primarno i sekundarno istraZivanja
potro$aca te istaknuti prednosti i nedostatke istrazivanja na drustvenim mrezama, a
sve s ciljem stjecanja uvida u doprinos drustvenih mreza marketinskim aktivnostima.
Upravo stoga, predmet istraZivanja i problematika ovoga rada je istraZiti i ukazati na

vaznost primjene drustvenih mreza u istrazivanju ponasanja potroSaca.
1.2 Ciljevi i svrha istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi primjenu i vaznost drustvenih mreza u istrazivanju
ponasanja potroSafa s aspekta marketinskih aktivnosti kompanija. Ciljevi ovog
istrazivanja su:
1. Prikazati nastanak i povijesni razvoj drustvenih mreza
Opisati vrste online drustvenih mreza
Opisati karakteristike korisnika drustvenih mreza
Istaknuti poimanje marketinga na drustvenim mrezama
Analizirati istrazivanje marketinga putem drustvenih mreza

Prikazati metode istrazivanja putem drustvenih mreza

N o g A~ D

Prikazati statistiCke podatke o koriStenju drustvenih mreza za marketing

istrazivanje

Svrha ovog rada je istaknuti pojam druStvenih mreza, pojam marketinga na

drustvenim mreZzama te istraZivanje marketinga putem istih, a sve temeljnim ciljem
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ovog rada, a to je primjena drustvenih mreza u istrazivanju ponaSanja potrosaca.
Dakle, svrha je i analiziranje znaCaja drustvenih mreza u suvremenom poslovanju s
aspekta istrazivanja ponasanja potroSaca, s obzirom da se radi o znacajnom i prilicno
opseznom komunikacijskom alatu koji se moze Koristiti radi poboljSanja performansi

organizacije.

1.3 Istrazivacka pitanja

IstrazivaCka pitanja koja se postavljaju u ovom radu su:
1. Kad se biljezi nastanak drustvenih mreza?
Koje su vrste online drustvenih mreza?
Koje su karakteristike korisnika drustvenih mreza
Sto podrazumijeva marketing na drustvenim mrezama?

Koje su metode istraZivanja putem drustvenih mreza

o gk~ w N

U kojoj mjeri kompanije koriste drustvene mreZe za marketing istrazivanje?

1.4 Metodologija istrazivanja

Teorijska i prakticna podloga istrazivackog rada su potrebni znanstveni radovi
odnosno dostupna literatura koja se odnosi na promatranu tematiku potrebnu kako bi
se obradila tema ovog rada. Rad je temeljen na kompilaciji postojeéih radova,
odnosno na kompilaciji do sad poznatih spoznaja o primjeni drustvenih mreza u
istrazivanju ponasanja potroSaca. KoriSteni su relevantni Clanci iz stru¢nih Casopisa
te online baze podataka i portali znanstvenih ¢asopisa kao $to su: Research Gate,
Social Science Research Network (SSRN), Science Direct baza podataka, te Hr¢ak -

Portal znanstvenih ¢asopisa Republike Hrvatske.

Kako bi se mogli ostvariti ciljevi istrazivanja, koristene su metode prikupljanja
podataka, metode analize i sinteze, metoda deskripcije, metoda kompilacije i metoda
dedukcije. Metoda prikupljanja podataka vezana je uz prikupljanje dostupne literarne
grade koja je vezana uz temu primjene drustvenih mreza u istraZivanju ponasanja
potroSata. Metoda analize se koristi za ra$€lanjivanje opcih ideja i sudova na
pojedine elemente u odnosu na cjelinu, a rezultati se metodom sinteze ponovno

stvaraju u novu cjelinu. Metoda deskripcije se odnosi na teoretske analize i opisivanje



dok se metodom kompilacije preuzimaju tudi rezultati i zaklju€ci. Deduktivha metoda

se koristi za donoSenje pojedinacnih zakljuCaka koji proizlaze iz opCih sudova.

1.5 Strukturarada

Struktura ovog diplomskog rada je podijeljena na tri konceptualne cjeline. Prva cjelina
opisuje nastanak i razvoj drustvenih mreza kao i vrste drustvenih mreza. Pored toga,
prva cjelina definira karakteristike korisnika druStvenih mreza kao i njihovo
ponasanje. Poimanje marketinga drustvenih mreza predstavlja dio navedene cjeline
rada. Predmet druge cjeline rada je istrazivanje marketinga putem drustvenih mreza.
U toj cjelini se obraduju vrste istrazivanja kao Sto su primarna i sekundarna
istraZivanja te prednosti, nedostaci i pojam etnografskog istrazivanja putem
drustvenih mreza. Cetvrta, ujedno i posliednja cjelina ovog rada prikazuje vlastiti

kriticki prikaz ove tematike suvremenog marketinskog koncepta.



2. RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA

Drustveni mediji postali su sastavni dio svih pojedinaca. Koriste se za povezivanje s
prijateljima i obitelji, za nadoknadivanje trenutnih dogadaja i, mozda najvaznije, za
zabavu. To je razlog zasto 70 posto Amerikanaca, i vise od 2,6 milijardi aktivnih
korisnika na globalnoj razini, Kkoristi stranice drustvenih mreza. Jo$ 2005. godine
penetracija drustvenih medija u SAD bila je samo 5 posto, a veCina ostatka korisnika
interneta nije ni znala $to je to. Sve to znaci da je povijest drustvenih medija kratka,
ali i burna, a proucavanje istih moze nam pomo¢i da shvatimo kako se i koliko brzo

svijet oko nas mijenja (History Cooperative, 2015).

Vecina pojedinaca moze primijetiti drustvene medije, ali trebalo bi ih definirati malo
specificnije. Brza pretraga Googlea po definiciji druStvenih medija otkrit e bezbroj
rezultata, ali svi ¢e na ovaj ili onaj nacin odrazavati sljede¢u definiciju: Drustveni
mediji podrazumijevaju se kao razli€iti oblici mrezne komunikacije koje ljudi koriste za
stvaranje mreza, zajednica i kolektiva za razmjenu informacija, ideja, poruka i drugog
sadrzZaja, poput videozapisa. Dvije stvari se izdvajaju iz ove definicije:

1. DruStveni mediji moraju ukljuCivati internetsku komunikaciju, Sto znaci da
povijest drustvenih medija ne moze zapocCeti prije izuma i Sirokog prihvacanja
interneta;

2. Drustveni mediji ovise o sadrzaju koji generira korisnik. Zbog toga se tipicne
web stranice i blogovi ne uklju€uju u svijet drustvenih medija. Samo odredene
osobe mogu objavljivati postove na tim web-lokacijama, a postoje znacajna

ogranienja za vrste sadrzaja koji se prenose (Jones, 2015).

Pomodu ove definicije moze se shvatiti da drustveni mediji imaju, poput aplikacija za
razmjenu poruka kao Sto su WhatsApp i Viber platforme utemeljene na drustvenoj
mrezi Facebook i LinkedIn, video portali kao $to je YouTube, a takoder i razmjene

podataka putem e-poste poput Gmail-a.

2.1 Nastanak i povijesni razvoj drustvenih mreza

Komuniciranje s prijateljima i obitelji na velikim udaljenostima vec je stolje¢ima briga
ljudi. Kao drustvena bica, ljudi su se uvijek oslanjali na komunikaciju kako bi ojacali

svoje odnose. Kada su rasprave licem u lice nemoguce ili nezgodne, ljudi su smisljali
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kreativna rjeSenja. Korijeni druStvenih medija protezu se daleko dublje nego Sto se
moze zamisliti. lako se €ini kao novi trend, web stranice poput Facebooka prirodni su
rezultat viSestoljetnog razvoja drustvenih medija. Najstarije metode komuniciranja na
velikim udaljenostima koristile su pisanu korespondenciju koja se ru¢no dostavlja od
jedne osobe do druge. Najraniji oblik poStanskih usluga potjecCe iz 550. godine prije
Krista, a ovaj primitivni sustav isporuke postao je raSireniji i znacajniji u narednim

stoljeCima.

Godine 1792. izumljen je telegraf. To je omogucilo da se poruke prenose na velike
udaljenosti daleko brze nego $to su ih konj i jaha¢ mogli prenositi. lako su telegrafske
poruke bile kratke, bile su revolucionaran nacin prenoSenja vijesti i informacija. lako
viSe nije popularan izvan bankarstva, pneumatski sustav, razvijen 1865., stvorio je
jo$ jedan nacin da se pisma brzo isporu¢e izmedu primatelja. Pneumatski sustav
koristi podzemne zracne cijevi za prenoSenje kapsula iz jednog podrucja u drugo. U
posljednjem desetljecu 1800-ih dogodila su se dva vazna otkri¢a: telefon 1890. i
radio 1891. Obje su tehnologije i danas u uporabi, iako su moderne verzije mnogo
sofisticiranije od svojih prethodnika. Telefonske linije i radio signali omogucili su
ljudima da komuniciraju preko velikih udaljenosti u realnom vremenu, nesSto Sto

covjeCanstvo nikad prije nije dozivjelo.

Mnogi vole povezivati povijest druStvenih medija s rastom komunikacijske tehnologije
koji se dogada od kraja 19. stolje¢a. ZajedniCko polaziSte prvi je telegraf Samuela
Morsea, koji je djelovao 1844. izmedu Washingtona, D.C. i Baltimorea (Jones, 2015).
Medutim, odstupajuci od ranije definirane, ova vrsta komunikacije ne kvalificira se
kao drustveni medij. Prvo, to se nije odvijalo "na mrezi", i drugo, telegrami ne
doprinose nekoj vecoj zajednici ili kolektivu. Umjesto toga, koriste se za slanje
pojedinacnih poruka izmedu dvije osobe. Premda je zanimljivo razmisljati o
drustvenim medijima kao dijelu puno veceg kontinuuma, stvarna povijest drustvenih

medija poc€inje 1970-ih s pojavom interneta.

Tehnologija se pocela vrlo brzo mijenjati u 20. stolje¢u. Drustvene mreze same po
sebi postoje u svom korijenu, komunikaciji izmedu osoba, od kada se koristi
komunikacija putem poste, telegrafa, telefona ili takoder radija u kontekstu povratne
veze (Linke, 2011). Nakon Sto su 40-ih godina stvorena prva super-racunala,
znanstvenici i inZenjeri pocCeli su razvijati nacCine stvaranja mreza izmedu tih raCunala,

a to ¢e kasnije dovesti do radanja Interneta. Najraniji oblici Interneta, poput
6



CompuServe-a, razvijeni su u 1960-ima. Koncept drustvene mreze, prvi put 1954.
godine je izradio Barnes. On je svojim predstavljanjem bio u podrucju studija
moderne sociologije, antropologije, geografije, socijalne psihologije, organizacijskih

studija i informatike posljednjih nekoliko desetljeca.

Internet ima svoje korijene u 1960-im i 1970-ima kada su razne privatne i javne
organizacije radile na pokuSaju pronalazenja naina za dobivanje raCunala za
medusobnu komunikaciju. U izviesnom smislu, to se moze smatrati poCetkom
drustvenih medija. Dakle, od 1967. drustvene mrezZe postale su jedno od podrucja
istrazivanja odakle znanstvenici iz razli€ita polja traze inspiraciju (Musiat i Kazienko,
2012).

Lazega (2001) navodi da sa moze reci kako drustvene mrezZe imaju povijest od 1971.
godine kada su znanstvenici iz ARPA-e! poslali prvi e-mail. Taj prvi e-mail je
sacCinjavao jednu vrlo kratku poruku ,qwertyuiop“. To su zapravo prva slova na
tipkovnici, a prvi internetski servis koji je priblizio osjetan broj uobi¢ajenih korisnika,
davno prije World Wide Weba, bio je Usenet — prete€a aktualnih foruma. Medutim,
tek 1980-ih, a zapravo devedesetih, osobna racunala postaju normalnija, sto je
postavilo pozornicu za pojavu drustvenih medija. Ideja da se prosjeCan Covjek moze
prijaviti na internet i napisati o ¢emu razmislja, osjeca i radi i da bi te postove bilo tko
mogao Citati u bilo kojem trenutku i odgovoriti na njih pomogla je ljudima da po¢nu

svacati vaznost Interneta.

Koncept drustvene mreze i analiza socijalne mreZe razvijeni su za mnoge domene
poput mreza korporativnog partnerstva (Lazega, 2001), za znanost i druge profesije
za mreznu suradnju (Dimicco et al. 2008), za obiteljsku mreznu povezanost i mreznu
povezanost studenata ili prijatelja (Amaral et al. 2000), za mreZzu kompanije (Robins i

Alexander, 2004), trziSte rada, javno zdravstvo itd. (Montgomery, 1991).

U to su vrijeme razvijeni i primitivni oblici e-poSte. Do 70-ih godina, tehnologija
umrezavanja se poboljSala, a UseNet iz 1979. omogucuje korisnicima komunikaciju
putem virtualnog biltena. Do 1980-ih, ku¢na raCunala postala su sve uobicajenija, a

drustveni mediji sve sofisticiraniji. Internetski chatovi ili IRC-ovi prvi su put koriSteni

! Agencije za reviziju sustava provedbe programa Europske unije



1988. godine i bili su popularni sve do devedesetih (Sajithra i Patil, 2013). Prvo
prepoznatljivo web mjesto na drusStvenim mrezama, Six Degrees, nastalo je 1997.
godine. Six Degrees se smatra prvom pravom drustvenom mrezZzom koja ukljuCuje
danas poznate mogucnosti. Ova mreza je omogucila korisnicima da postave profil i
upari se s drugim korisnicima. 1999. godine postala su popularna prva mjesta
za bloganje, Sto je stvorilo senzaciju na drusStvenim medijima koja je i danas

popularna (Jones, 2015).

Prema gornjoj definiciji, prva prepoznatljiva web lokacija drustvene mreze pokrenuta
je godine 1997. SixDegrees.com omogucio je korisnicima stvaranje profila, te pregled
popisa svojih prijatelja 1998. godine (Boyd i Ellison, 2007). Six Degrees je web
stranica za koju se smatra da je "prva drustvena mreza". Ime je dobiveno po teoriji
,Sest stupnjeva razdvajanja“, koja kaze da su svi na svijetu povezani sa svima

drugima s ne viSe od Sest stupnjeva odvojenosti.

Razlog zbog kojeg se Six Degrees smatra prvom od drustvenih mreza je taj $to je
ljudima omogucio da se prijave sa svojom adresom e-poste, izradu pojedinacnih
profila i dodavanje prijatelja u njihovu osobnu mrezu. Sluzbeno je lansiran 1997.
godine, a trajao je do oko 2001. godine. Broj korisnika dosegao je oko 3,5 milijuna.
Otkupila ga je YouthStream Media Networks 1999. godine za 125 milijuna dolara, ali

se ugasila samo godinu dana kasnije (Boyd i Ellison, 2007).

Nekoliko godina kasnije, 2002. godine, pojavila se stranica Friendster koja je
konkurirala Six Degrees. Kao i Six Degrees, Friendster je korisnicima omogucio da
se prijave sa svojom adresom e-poste, sprijatelje se i spreme kao dio osobne mreze.
Ljudi su takoder mogli dijeliti videozapise, fotografije i poruke s drugim korisnicima, a
mogli su i ostavljati komentare na profilima drugih ljudi sve dok su bili dio medusobne
osobne mrezZe. Nekoliko mjeseci nakon pokretanja Friendster je imao preko 3
milijuna korisnika, a taj je broj nastavio rasti, dosegavsi na kraju preko sto milijuna
(Jones, 2015).

Jones (2015) nadalje navodi da u 2011. godini Friendster je proglasen za web mjesto
za drusStvene igre koje je usredotoCeno uglavnhom na zajednicu igara. To mu je
pomoglo da ostane relevantan zajedno s konkurentima kao $to su Google, Yahoo !, i

Facebook, ali na kraju je Friendster bio osuden na neuspjeh. U 2015. obustavio je



sve svoje usluge, a 1. sijeCnja 2019. prekinuo je sve operacije i sluzbeno zatvorio

svoja vrata.

Nakon izuma bloganja, drustveni mediji poceli su eksploatirati svoju popularnost.
Pojavom Interneta druStvene mreze su iskusile izmjene u svojoj evoluciji. Internet se
primjenjuje kao izvor informacija, mjesto gdje se moze pristupiti bilo kojim podacima
gdje god se oni nalazili, a u zadnja dva desetlje¢a najzastupljenije na Internetu su
upravo drustvene mreZze. Web lokacije poput MySpace i LinkedIn stekle su
znacajnost pocetkom 2000-ih, a web stranice poput Photobucket i Flickr olakSale su
mrezno dijeljenje fotografija. YouTube je izaSao 2005. godine, stvarajuci potpuno
novi nac¢in komunikacije i dijeljenja informacija preko velikih udaljenosti. Do 2006.,
Facebook i Twitter postali su dostupni korisnicima Sirom svijeta. Te web stranice
ostaju neke od najpopularnijih drustvenih mreza na Internetu. Ostale web stranice
poput Tumblr, Spotify, Foursquare i Pinterest poCele su se pojavljivati kako bi

popunile odredene niSe na drustvenim mrezama (Hendricks, 2019).

Brzi razvoj i Sirenje Interneta i drustveno temeljene usluge sadrzane u zajednickoj
ideji Web 2.0 iniciraju stvaranje novog podrucja istrazivackih interesa, tj. drustvene
mreze na Internetu koje se nazivaju i virtualne ili mrezne zajednice (Musiat i
Kazienko, 2012; Alarcon et al. 2018). Danas postoji ogromna raznolikost stranica na
drustvenim mrezama, a mnoge od njih mogu se povezati kako bi se omogucilo
unakrsno objavljivanje. To stvara okruZenje u kojem Kkorisnici mogu dosegnuti
maksimalan broj ljudi. MoZe se samo nagadati o tome kako bi buduc¢nost drustvenih
mreza mogla izgledati u sljedecem desetljecu ili Cak 100 godina od sada, ali Cini se

da ¢e u nekom obliku postojati sve dok su ljudi Zivi.

2.2 Vrste online drustvenih mreza

Drustvena mrezZa je skup ljudskih bic¢a ili toCnije njihovih digitalnih prikaza koji se
odnose na registrirane korisnike koji su povezani odnosima izvucenim iz podataka o
njihovim aktivnostima, zajednickoj komunikaciji ili izravnim vezama prikupljenim na
internetu (Musiat i Kazienko, 2012). Ona je svaki tip medija koji je kreiran od strane
korisnika i koji se za uzvrat primjenjuje ili razmjenjuje od strane drugih korisnika,

navodi Puska (2012). Socijalne mreze predstavljaju platforme koje se u razli€itim
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podrucjima i na razliCite nacine efikasno primjenjuju za bonificiranje poslovanja diljem
svijeta. DruStvene mreze omogucuju pojedincima da izgrade javni ili polu-javni profil
unutar ograni€enog sustava, artikuliraju popis drugih korisnika s kojima dijele vezu, te
pregledavaju njihov popis veza i onih koje su napravili drugi korisnici unutar sustava.
Na vecim drustvenim mrezama pojedinci obi¢no Zele upoznati nove ljude, ali su vise
zainteresirani za upravljanje odnosima odrzavanjem kontakata sa starim prijateljima

koji su ve¢ dio njihove prosirene drustvene mreze (Boyd i Ellison, 2007).

Pod drustvenim medijima podrazumijeva se ukljuCivanje svih internetskih tehnoloskinh
aplikacija, u skladu s nacelima Web 2.0 i pruzanje stvaranja i razmjene sadrzaja koje
generira korisnik, istovremeno olakSavajuci interakciju i suradnju izmedu sudionika
(Kaplan i Haenlein, 2010). Takve aplikacije uklju€uju i blogove i mikrobloge (poput
Twittera), web mjesta za drustveno umrezZavanje (poput MySpacea i Facebooka),
virtualne svjetove (poput Second Lifea), suradniCke projekte (poput Wikipedije), web
mjesta sa sadrzajem (npr. YouTube, Flickr ) i web mjesta posvecena povratnim
informacijama (npr. internetski forumi; Chan i Guillet, 2011; Mangold i Faulds,
2009). U posljednjih skoro dvadeset godina mnoge su druStvene mreZa postale
popularne, a istiCu se Facebook, Twitter, MySpace, Google Plus i Flicker (Ku et al.
2013).

DrusStvene mrezZe se inaCe mogu dijeliti na dvije temeljne grupe. Prva grupa
kategorizira i klasificira drustvene mreZe koje integriraju blogove, Twitter, YouTube,
Facebook, stranice za dijeljenje fotografija poput Flickr i drugih druStvenih mreza.
Drustvene mreze druge grupe klasificiraju se na Wikipediju, Rotten Tomatoes i
Cragslist. Ove drustvene mreze pripadaju kolaborativnim medijima (Kotler, et al.
2010).

Ukratko, druStvene mreze mogu se promatrati kao alternativni komunikacijski alati
koji podrzavaju postoje¢e odnose i aktivnosti na zabavan nacin koji moze produbiti
korisniCka iskustva. Posljednjih godina pojavile su se mnoge drustvene mreze od
kojih neke privlaCe posebne skupina korisnika na temelju njihove demografije, a neke
su sklonije zajednicama s posebnim zajedni¢kim interesima. MoZe se implicirati da
se intenzitet koriStenja druStvenih mreza povecava velikom brzinom, te utjeCe na to
kako ljudi dijele znanje Sirom svijeta. Medutim, utjecaj drustvenih mreza sve je
prisutniji, s raznim aktivnostima, od ekonomskih (npr. kupovina) i marketinga (npr.

izgradnja marke) do drustvenih (npr. kulturnih i fizioloSkih utjecaja) i obrazovnih (npr.
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obrazovanje na daljinu). Uz mnoge i Siroke utjecaje koje drustvene mreze ostvaruju,

moze se reci da su one postale sve vaznije u poslovanju modernih organizacija.

Jedna od presudnih pojava danasnjih vremena koja preoblikuju svijet kakav
poznajemo je dostupnost Interneta u cijelom svijetu. Drustveni mediji se pojavljuju u
mnogim oblicima, ukljuCuju¢i blogove, forume, poslovne mreze, platforme za
razmjenu fotografija, drustvene igre, mikroblogove, aplikacije za chat i, na kraju, ali
ne najmanje vazno, drustvene mreze. U 2020. godini globalna stopa drustvene
penetracije dosegla je 49 posto, dok su Isto¢na Azija i Sjeverna Amerika imale
najvecu stopu penetracije od 71, odnosno 69 posto, a slijedi Sjeverna Europa s 67
posto (Statista, 2020c)

Grafikon 1 Najpopularnije drustvene mreze u svijetu od srpnja 2020. rangirane

po broju aktivnih korisnika (u milijunima)

Facebook 2 603

YouTube® 2000
WhatsApp 2 000
Facebook Messenger® 1 300
Weixin /| WeChat 1203
Instagram®* 1 082
TikTok
Qa

Sina Weibo
QZone
Reddit
Kuaishou
Snapchat®*

Pinterest

Twitter™®

Izvor: Statista.com (2020a). Most popular social networks worldwide as of July 2020,

ranked by number of active users(in millions), <raspolozZivo na:
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Najpopularnije mreze su Facebook, YouTube, Whatsapp, Facebook Messenger,
WeChat i Instagram. TrziSni lider Facebook prva je drusStvena mreza koja je
premasila milijardu registriranih raCuna i trenutno ima viSe od 2,6 milijardi aktivnih
korisnika mjeseéno. Sesta aplikacija za razmjenu fotografija Instagram imala je vise
od milijardu aktivnih raCuna mjesecno (Statista 2020a). Vodele drusStvene mreze
obi¢no su dostupne na viSe jezika i omogucuju korisnicima povezivanje s prijateljima

ili ljudima preko geografskih, politickih ili ekonomskih granica.

Otprilike 3,6 milijardi internetskih korisnika koristi drustvene mreze i oCekuje se da ¢e
ove brojke i dalje rasti kako upotreba mobilnih uredaja i mobilne drustvene mreze sve
vise dobivaju na snazi. Najpopularnije drustvene mreze obi¢no prikazuju velik broj
korisniCkih racuna ili snazan angazman korisnika. Na primjer, trzisni lider Facebook
prva je drustvena mreza koja je premasila milijardu aktivnih korisnika mjese¢no, dok
je nedavni novoprido8li Pinterest najbrza neovisno pokrenuta web lokacija koja je
dosegla 10 milijuna jedinstvenih mjesecnih posijetitelja. Vecéina drustvenih mreza s
vise od 100 milijuna korisnika potjeCe iz Sjedinjenih Drzava, ali europske usluge
poput VK ili kineske drusStvene mreze Qzone i Renren takoder su privukle glavnu
priviatnost na svojim podrucjima zbog lokalnog konteksta i sadrzaja (Statista,
2020a).

Platforme poput Facebooka ili Google+ usredotoene su na razmjenu prijatelja i
obitelji i neprestano poti€u interakciju kroz znacajke poput dijeljenja fotografija ili
statusa i drusStvenih igara. Druge druStvene mreZe poput Tumblra ili Twittera
zasnivaju se na brzoj komunikaciji i prikladno se nazivaju mikroblogovi. Neke se
drustvene mreze fokusiraju na zajednicu; drugi istiCu i prikazuju sadrzaj koji
generiraju korisnici. Zbog stalne prisutnosti u Zivotu svojih korisnika, drustvene mreze
imaju izrazito snazan drustveni utjecaj. Nejasnoce izmedu offline i virtualnog Zivota,
kao i koncept digitalnog identiteta i mreznih socijalnih interakcija, neki su od aspekata

koji su se pojavili u nedavnim raspravama (Statista, 2020a).

Na temelju prethodno navedenih podataka i kljuénih informacija vezanih uz broj
aktivnih korisnika drustvenih mreza, dolazi se do Cinjenice da drustvene mrezZe imaju

znacajnu ulogu u zZivotu pojedinaca te samim time, one interpretiraju medij koji ni
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jedna kompanija ne treba eliminirati i zaobici u izvodenju marketinskih i promotivnih

aktivnosti.

2.2.1 Facebook drustvena mreza

Facebook je na drustvenim mrezama pokrenut u veljaci 2004. godine, a privatno ga
vodi Facebook, Inc. Facebook je osnovao Mark Zuckerberg kad je bio student na
Harvardu; Facebook je u pocCetku bio ograniCen samo na studente s Harvarda.
Kasnije se pristupacnost prosirila na srednjoskolce, a kasnije i na sve one Kkoji imaju
13 i viSe godina (Boyd, 2007).

Korisnici mogu stvoriti osobni profil; dodaju ostale korisnike kao prijatelje i
razmjenjuju poruke, uklju€uju¢i automatske obavijesti, fotografije i komentare prilikom
azuriranja profila. Uz to, korisnici Facebooka mogu se pridruziti grupama korisnika
zajednickih interesa, organiziranim po radnom mjestu, Skoli, fakultetu ili drugim
osobinama. Facebook omogucuje svima koji imaju najmanje 13 godina da postanu
registrirani korisnik web stranice. Svakodnevno se povecava promet Facebook
mrezom. Facebook je takoder postao vodeca druStvena mreza na osam pojedinacnih
trziSta u Aziji - Filipini, Australija, Indonezija, Malezija, Singapur, Novi Zeland, Hong
Kong i Vijetham (Edosomwan, et al. 2011).

Datuma 24. listopada 2007. Microsoft je objavio da je kupio 1,6% udjela Facebooka
za 240 milijuna dolara, daju¢i Facebooku ukupnu podrazumijevanu vrijednost od oko
15 milijardi USD. Microsoftova kupovina ukljuivala je prava na postavljanje
medunarodnih oglasa na Facebook; ostale tvrtke podjednako su slijedile tu primjenu
(STONE, 2007). Na primjer, upravo za vrijeme FIFA-inog nogometnog prvenstva u
nogometu 2010. Nike se oglasio putem Facebooka, a za nekoliko minuta prosje¢no

se 8 milijuna gledatelja registriralo na Facebooku (Kevthefont, 2010).

Prema nedavnom istraZivanju Hootsiute (2020) Facebook je tre¢a najposjecenija web
stranica na svijetu, nakon Googlea i YouTubea. Ljudi provode u prosjeku 11 minuta i
26 sekundi na Facebooku svaki put kad ga posjete. Postoji viSe od 10 milijuna
Facebook grupa, koje mjesecno koristi 1,4 milijarde ljudi. 79% korisnika Facebooka
platformi pristupa samo telefonom; 19% pristup putem telefona i racunala; a 1,9%
koristi samo racunalo. Video postovi zasluZuju najvec¢i angazman bilo koje vrste

sadrzaja na Facebooku. Facebook ima 2,5 milijarde korisnika mjese¢no. Oglasima se
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moze doseci 1,95 milijardi tih korisnika (to je 32% svih na svijetu starijih od 13

godina). 69% odraslih osoba u SAD-u koristi Facebook.

2.2.2 YouTube drustveni medij

YouTube, osnovan 2005. godine, najpopularnija je internetska video zajednica u
svijetu gdje milijuni ljudi mogu otkriti, gledati i dijeliti izvorno stvorene videozapise
(YouTube, 2005). YouTube pruza forum za povezivanje, informiranje i nadahnuce
drugih Sirom svijeta i djeluje kao glavna distribucijska platforma za autore originalnih
sadrzaja i oglaSavace, kako velike, tako i male. YouTube ima sjediSte u San Brunu u
Kaliforniji i koristi tehnologiju Adobe Flash Video za prikazivanje Sirokog spektra
korisniCkog video sadrzaja, ukljuCujuci filmske isjeCke, TV isjeCke i glazbene
videozapise, kao i amaterske sadrzaje poput video blogova i kratkih originalnih
videozapisa. U studenom 2006. godine, u roku od godinu dana od svog
predstavljanja, YouTube je kupio Google Inc., u jednoj od trenutno najprihvacenijih
akvizicija. YouTube je sklopio niz partnerskih odnosa s pruzateljima sadrzaja kao Sto
su CBS, BBC, Universal Music Group, Sony Music Group, Warner Music Group,
NBA, The Sundance Channel i mnogi drugi (YouTube, 2005). Web stranica je naglo
rasla, a u srpnju 2006. tvrtka je objavila da se svakodnevno prenosi vise od 65 000
novih videozapisa, i da je web-lokacija dnevno imala 100 milijuna video pregleda
(YouTube, 2005).

YouTube mjesecno posjeti vise od 2 milijarde korisnika (i to ne racuna ljude koji nisu
prijavljeni)

YouTube je druga najposjeéenija web stranica na svijetu, nakon Googlea. YouTube
je treéi najéeséi Googleov upit za pretrazivanje na svijetu. 33% svjetske populacije
(starije od 13 godina) koristi Youtube. 45% korisnika YouTubea su Zene, 55%
muskarci. 81% americkih korisnika interneta u dobi izmedu 15 i 25 godina Koristi
YouTube. 15% prometa na YouTubeu dolazi iz SAD-a. Samo 33% popularnih
YouTube videozapisa na engleskom je jeziku. Ljudi svakodnevno gledaju milijardu
sati videozapisa na YouTubeu. 70% vremena gledanja YouTubea dogada se na
mobilnom uredaju. Ljudi provode u prosjeku 23 minute na YouTubeu svaki put kad
ga posjete (Hootsuite, 2020).
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2.2.3 Instagram — aplikacija za pametne telefone

Instagram je mobilna druStvena mreza koja omogucava korisnicima uredivanje i
dijeljenje fotografija i videozapisa. 2018. u SAD-u je bilo vise od 100 milijuna aktivnih
korisnika Instagrama. Predvida se da ¢e ova brojka premasiti 111 milijuna u 2019.
Instagram je najpopularniji medu tinejdzerima i mladim Milenijalcima - to vrijedi u
Sjedinjenim DrZzavama, posebno tamo gdje je vise od polovice korisniCke baze
Instagrama staro izmedu 18 i 29 godina. Globalno gledano, 41 posto korisnika ima
24 godine ili manje. Instagram je jedna od dvije najpopularnije drusStvene mreze
tinejdZzera u Sjedinjenim DrZzavama, pobijedivsi Twitter i Facebook, ali i dalje

zaostajuci za Snapchatom (Statista, 2019).

Grafikon 2 Broj mjeseéno aktivnih korisnika Instagrama od sijeénja 2013. do

lipnja 2018. (u milijunima)
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Izvor: Statista (2019). Number of monthly active Instagram users from January 2013
to June 2018 (in millions), <raspolozivo na:

https://www.statista.com/statistics/25357 7/number-of-monthly-active-instagram-

users/>
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U lipnju 2018. Instagram je dosegnuo milijardu aktivnih korisnika mjesecno, u odnosu
na 800 milijjuna u rujnu 2017. Aplikacija je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza
u svijetu. Zbog vizualne prirode aplikacije i visoke stope angazmana korisnika,
Instagram je takoder vrijedan marketinski alat za drustvene mreze. U 2018. svjetski
poznate marke su na drustvenu platformu svakodnevno prenijele 0,7 postova, a
najaktivniji su oni iz sportske vertikale (Statista, 2019).

Kako se navodi u nedavnom istrazivanju Hootsuite (2020) Instagram je 7.
najposjecenija web stranica na svijetu. Instagram ima viSe od milijardu aktivnih
korisnika mjesec€no. Instagram oglasi dosezu pregled od 928,5 milijuna ljudi. Svaki
mjesec 500 milijuna ljudi otvori Instagram Stories i Instagram Explore. 92% svih
korisnika Instagrama kaze da su slijedili marku, kliknuli na njihovu web stranicu ili

izvrsili kupnju nakon Sto su vidjeli proizvod / uslugu na Instagramu.

2.2.4 Twitter

Godine 2006. bila je godina uspostavljanja Twittera, u vrijeme kad je Facebook
poCeo otvarati svoja vrata svim korisnicima. Twitter je najprije stekao veliku
popularnost jer je ponudio viSe razli€itih opcija kao §to je mikro bloganje i drugo, jer
su ga koristile neke poznate li€nosti (Jasra, 2010). Do 2010. godine stvoreno je
nekoliko drustvenih medija, poput Friends feeda 2007. koji je bio feed za
konsolidaciju azuriranja s drusStvenih medija i web stranica druStvenih mreza, a
Facebook je uklju¢en 2009. (Jasra, 2010).

Ping.fm stvoren je 2008. godine i definiran je kao mikro blogiranje s umrezavanjem
web usluga koji korisnicima omogucuju istovremeno slanje na vise drustvenih mreza
(Hendrickson, 2008; Pirillo, 2010). Godine 2009. pokrenut je Net log, ranije poznat
kao Facebox i Bingbox, i belgijska je web lokacija drustvenih mreza posebno
usmjerena na europske demografske skupine mladih, a Google buzz je roden
2010. Google buzz je druStvena mreza i razmjena poruka. alat koji integrira
internetski program e-poste koji ¢e raditi putem popularne usluge Gmail, te ¢e
korisnicima omoguciti objavljivanje azuriranja statusa, fotografija i veza do ¢lanova
svoje mreze, kao i pokretanje aktivnosti na drugim web lokacijama poput Twittera ili
Facebooka (Gross, 2010).
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Od 2020. Twitter svakodnevno ima 152 milijjuna novih korisnika (porast od 21% u
odnosu na pro$lu godinu). 22% odraslih osoba u SAD-u koristi Twitter (Hootsuite,
2020). 20,4% dnevnih korisnika Twittera ima sjediste u SAD-u, a ostali su
medunarodni (Japan, Rusija i Velika Britanija zaokruzuju glavna trZiSta platforme).
Twitterova ciljana publika je 62% musSkaraca i 38% Zena. 29% korisnika Twittera ima
izmedu 25 i 34 godine. Twitter je 6. najposjecenija web stranica na svijetu. Ljudi
provode u prosjeku 10 minuta i 22 sekunde na Twitteru svaki put kad ga posjete 80%
tweetova dolazi od 10% korisnika Twittera iz SAD-a (Ti korisnici statistiCki imaju vecu

vjerojatnost da su zene demokrati i koje tweetuju uglavnom o politici.)

2.3 Karakteristike i ponasanje korisnika drustvenih mreza

Korisnici na drustvenim mrezama kreiraju vlastite profile koji prikazuju jedan zaseban
svijet, gdje se pojedinci umrezavaju prema vlastitim interesima (Puska, 2012).
Stovige, drustveni su mediji kulturolo$ki znadajni jer su za mnoge postali primarna
domena u kojoj primaju ogromne koli€ine informacija, dijele sadrzaj i aspekte njihova
Zivota s drugima i primaju informacije o svijetu oko sebe (iako bi ti podaci mogli biti
upitne to€nosti), Sto su dokazali Appel et al. (2019). Na temelju navedenog, treba
naglasiti da formiranje i implementiranje marketinga putem druStvenih mreza
kompanije teze stvaranju odnosa s ciljnim trziStem i izgradnji odnosa s kupcima i
potrosacima. Jasno, tom prilikom kompanije zele prikazati svoje proizvode i usluge i

predstaviti ih ciljnom tezistu.

Web stranice za drusStvene mreZe koriste se za socijalnu i profesionalnu interakciju s
ljudima. Popularnost drustvenih mreza potaknula je istrazivaCe da analiziraju vezu
aktivnosti koje se na mreZzama obavljaju s ponasSanjem korisnika. Pritom se izraz
.,ponasanje korisnika“ prilicno dvosmisleno koristi s razliCitim interpretacijama, sto
oteZzava identificiranje studija o ponaSanju korisnika u odnosu na drustvenim
mreZzama. Ovaj fenomen je potaknuo temeljita istraZivanja karakteristika ponaSanja

korisnika o kojima se govori u literaturi (Waheed, et al.2017).

Web stranice za druStvene mreZe virtualne su zajednice koje omogucuju ljudima
interakciju i medusobno povezivanje izradivanjem profila i dijeljenjem i ucitavanjem
fotografija i statusa (Hughes et al. 2012; Dogruer et al. 2011). DruStvene mreze su
postale dio Zivota pojedinaca (Picazo-Vela et al. 2012). To oc€ito pokazuju milijuni

korisnika drustvenih mreza, a svakim danom taj se broj povecava (Hollenbaugh i
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Ferris, 2014). Ovaj trend je naveo istrazivate da provode studije o druStvenim

mrezama i njegovom odnosu prema pona$anju korisnika (Waheed et al. 2017).
Procjena broja korisnika do 2025. godine se prikazuje na sljiede¢em Grafikon 3.

Grafikon 3 Broj korisnika globalnih drustvenih mreza 2017-2025
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Izvor: Statista (2020b). Number of social network users worldwide from 2017 to

2025(in billions), <raspolozivo na: https://www.statista.com/statistics/278414/number-

of-worldwide-social-network-users/>

Prema podacima iz Statista (2020b) prodor drusStvenih mrezZa u svijetu se neprestano
povecéava, a od sijeCnja 2020. iznosio je 49 %. OcCekuje se da ¢e ova brojka rasti
kako manje razvijena digitalna trziSta sustizu druge regije kada je u pitanju razvoj
infrastrukture i dostupnost jeftinih mobilnih uredaja. Zapravo je vecéina globalnog
rasta drustvenih medija potaknuta sve veéom uporabom mobilnih uredaja. Prvo
trziste mobilne telefonije u Isto¢noj Aziji predvodilo je globalnu ljestvicu prodora
mobilnih drustvenih mreza, a slijedile su ga etablirane digitalne centrale poput
Amerike i Sjeverne Europe.

Prema izvoru Emarketer (2019) 90,4% Milenijalaca, 77,5% Generacije X i 48,2%
Baby Boomera aktivni su korisnici drustvenih mreza. Milenijalci su i dalje generacija

koja najviSe koristi druStvene medije, a ujedno i najSiri pristup pametnim telefonima.
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S druge strane, generacije X vjerojatnije Ce koristiti tablete. Na kraju, Baby Boomers
takoder premoscuju svoj jaz s tehnologijom i sve se viSe upoznaju s platformama
drustvenih medija. Razumijevanje ove statistike o drustvenim mrezama moze pomaoci
utvrditi koja bi platforma mogla biti od najviSe koristi prilikom marketinga na ciljanom
trziStu. Prema istrazivanju, 91% svih korisnika drustvenih mreza drustvenim kanalima
pristupa putem mobilnih uredaja. Isto tako, gotovo 80% ukupnog vremena
provedenog na web mjestima drustvenih mreza dogada se na mobilnim platformama
(Lyfemarketing, 2018).

Prosje€no vrijeme provedeno na drustvenim mreZzama po danima uvelike se razlikuje
ovisno o zemlji. lako su americki korisnici svakodnevno provodili otprilike jedan sat i
57 minuta koristec¢i druStvene mreze, Filipini su bili na prvom mjestu po angazmanu
korisnika. Prosje¢no vrijeme dnevno provedeno na drustvenim mreZzama u zemlji
iznosilo je Cetiri sata i jednu minutu, dvostruko viSe od vremena provedenog od
strane americkih korisnika (Statista, 2020b). U globalu, procjenjuje se da ¢e ukupan
broj korisnika drustvenih medija porasti na 3,29 milijardi korisnika 2022. godine, sto
Ce biti 42,3% svjetske populacije (EMarketer 2018). Takoder, jedno istrazivanje
otkriva da se u prosjeku dnevno provode 3 sata po osobi na drustvenim mreZzama i

razmjeni poruka (Globalwebindex, 2019).

Prema nedavnom istraZivanju u mjesec dana 97% digitalnih potroSaca koristilo je
druStvene medije, 84% ljudi s pristupom internetu koristi drustvene medije, 50%
svjetske populacije koristi drustvene medije: to je 3,8 milijardi ljudi (porast od 9,2% od
2019.). Srednja Amerika i Isto€na Azija imaju najveCu zasi¢enost druStvenim
mreZzama s po 84%. U Europi Sjeverna Europa ima najveéi postotak korisnika
drustvenih mreza (79%), nasuprot Juzne (66%), Zapadne (62%) i Istone Europe
(57%). Sjeverna Afrika ima najveci drustveni udio u Africi s 55%, a slijedi juzna Afrika
s 49%. Isto€na (13%), srednja (10%) i zapadna (21%) Afrika imaju najviSe prostora
za rast. Indija je imala najveéi porast korisnika drustvenih mreza od 2019. godine, sa
130 milijuna novih korisnika, §to je 48% viSe u odnosu na pro$lu godinu. Kina je bila
vlasnik drugog najveceg povecanja socijalnih korisnika u 2019. godini, s 15 milijuna
(rast od 1,5%). 90% Amerikanaca u dobi od 18 do 29 godina koristi drustvene mreze
(Hootsuite, 2020).

Sukladno podacima istrazivanja Hootsuite (2020), 99% korisnika u 2019. godini

pristupilo je druStvenim mreZzama na mobilnom uredaju. Prosjecni korisnik drustvenih
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mreza ima 8,3 razliCitih raCuna na drustvenim mreZzama. Ovaj se broj podize na 9,4
drustvenih raCuna za osobe u dobi od 16 do 24 godine. 43% korisnika interneta
koristi drustvene medije u poslovne svrhe. 43% korisnika interneta koristi drustvene

mreze kada istrazuju Sto kupiti.

RazliCite studije provedene su za proucCavanje ponaSanja korisnika u razli€itim
kontekstima koji uklju€uju privatnost, povjerenje, razmjenu informacija, spol i
geografske udaljenosti. Neke su se studije usredotocCile na motivacijske Cimbenike
korisnika da koriste drustvene mreze. Njihovi identificirani faktori ukljuCuju drustvenu
svijest, stjecanje drustvene prisutnosti (Hew et al. 2011), izbjegavanje usamljenosti,
slobodno vrijeme i zabavu (Xu et al. 2012), stjecanje osjeéaja povezanosti (Xu et al.
2012; Constantinides et al. 2013), Sirenje drustvenog kruga (Kim et al. 2011), i da

izraze svoje misljenje (Kaplan i Haenlein, 2010).

Socijalno prouCavanje, druStvena pripadnost, ucCestalost koristenja, kontrola
informacija, samoorijentacija, uzajamnost i drustvena smjelost karakteristike su
ponasanja korisnika koje izravno utjeCu na upotrebu drustvenih mreza (Waheed et al.
2017). Demografska statistika korisnika za bilo koju mrezu drustvenih medija bitan je
podatak za bilo koju marketindku strategiju. Prema Hootsuite (2020) 50,9% korisnika
Instagrama su Zene, a 49,1% muskarci (ovo su jedini navedeni spolovi). 35% ljudi na
Instagramu ima izmedu 25 i 34 godine. 44% ljudi kojima su oglasi na Facebooku
dostupni su Zene, a 56% muskarci (opet, ovo su jedini navedeni spolovi). 32% ljudi

na Facebooku ima izmedu 25 i 34 godine.

Razumijevanje publike presudno je za osmiSljavanje strategije drustvenih medija za
poslovanje. Zemljopisne udaljenosti igraju kljuénu ulogu u ovom pona$anju.
Interakcije, komunikacija i veze stvorene na druStvenim mrezama nazivaju se
socijalnom pripadnoscu. Svaki pojedinac ima svoj tempo sudjelovanja na drustvenim

mrezama, koji u konacénici odreduje intenzitet interakcija i stvorenih veza.

Kod istrazivanja ponasanja korisnika na drustvenim mrezZzama vazno je pratiti osobine
licnosti, jedna od glavnih odrednica koje predvidaju ponaSanje korisnika. U
osobinama li¢nosti, osim velikih pet osobina koje se nazivaju i OCEAN (otvorenost
prema iskustvu, savjesnost, ekstraverzija, i neuroti¢nost), raspravla se i o
narcisoidnosti. Narcizam je povezan s objavljivanjem slika koje su privlaCnije i

primjerenije za dobivanje odusSevljenih kritika i komentara, na Sto ukazuju Ryan i
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Xenos (2011). Sli€no tome, ekstraverzija je povezana s vecom veliCinom mreze.
Buduci da je set ponaSanja povezan sa svakom od ovih osobina, osobine liCnosti

utjeCu na ponasanje korisnika.

Prema navodima Waheed et al. (2017) ucestalost posjeta, provedeno vrijeme i
intenzitet upotrebe drustvenih mreza takoder su odrednice ponaSanja korisnika.
Kontrola informacija povezuje intenzitet otkrivanja, zabrinutosti u vezi s dijeljenjem
sadrzaja na druStvenim mrezama i KoriStenje znacajki kontrole pristupa za
ublazavanje tih zabrinutosti. Tijekom koriStenja druStvenih mreza korisnici zele stvoriti
Zeljenu sliku o sebi i kako bi udovoljili toj Zelji, upravljaju svojim dojmovima

predstavljajuci se na bolji nacin.

NajCes¢i primjer toga je prijenos slika posebno snimljenih za objavljivanje na
drudtvenim mrezama. Ovo ponaSanje spada u samo orijentaciju. Drustveni utjecaj je
jos jedan cimbenik koji utje€Ce na ponasSanje; s obitelji, prijateljima, vrSnjacima i
drugim kontaktima koji aktivno sudjeluju na druStvenim mrezZzama, korisnik osjec¢a
potrebu da im uzvrati na isti nacin. To ih motivira da viSe sudjeluju, Sto utjeCe na
ponasanje u smislu upotrebe. Socijalna smjelost pojam je izveden iz socijalne
psihologije i bavi se neodluénom prirodom korisnika da sudjeluju na drustvenim
mrezama. Sramezljivost je vazna odrednica ovog ponasanja. Ljudi koji su srameZljivi

manje sudjeluju i rijetko objavljuju ili azuriraju statuse (Waheed et al. 2017).

Jednostavnost upotrebe odreduje vjestinu rada i upotrebe drustvene mreze. Ako je
druStvenom mrezom lako upravljati i za njegovo u€enje je potrebno manje napora,
tada ¢e ga korisnici smatrati motivacijskim ¢imbenikom za njegovu upotrebu. Stoga
se jednostavnost uporabe ne moze kategorizirati kao ponasanje; medutim, to utjeCe
na upotrebu drustvenih mreza. Osobine licnosti su pojedinacne karakteristike koje

razlikuju pojedince jedne od drugih.

Gotovo nema varijacije medu korisnicima mreze druStvenih medija na temelju spola.
Utvrdeno je da mladi ljudi rado prihvadaju drustvene medije i to tempom kakav
nikada ranije nije zabiljeZen. Otkriveno je i da gotovo svi korisnici drustvenih medija
koji koriste stranice da odu na stranice robnih marki kako bi saznali viSe o proizvodu /
uslugama, saznali o ekskluzivnim ponudama, te je utvrdeno da postoji reakcija na

temelju svojih prijatelja i vrSnjaka na odabrane marke (Hughes et al. 2012).
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Kako navode Steifield et al. (2008) samopostovanje je takoder osobina koja utjeCe na
ponasanje korisnika. Odreduje se u smislu samo evaluacije i koliko je visoko
misljenje osobe prema sebi. Ljudi s niskim samopostovanjem prosiruju svoj drustveni
krug komunicirajuci s ljudima s kojim ne mogu komunicirati u izvan mreznom svijetu.
Svojim niskim uvazavanjem pokuSavaju upravljati Cestim drustvenim interakcijama na
druStvenim mrezama i opseznim popisom prijatelja (Lee et al. 2012). Drustveni
utjecaj, koji ukljuCuje obitelj, prijatelje, vrSnjake, kulturu i drustvene norme, takoder
utjieCe na ponaSanje korisnika. Obitelj i drugi znacajni Cimbenici koji intenzivno
sudjeluju u drusStvenim mrezama bit ¢e motivacijski i utjecajan nagon za koriStenje i

sudjelovanje u drustvenim mrezama.

Negativna iskustva povezana s upotrebom drustvenih mreza odvratit ¢e korisnika od
aktivnog sudjelovanja, utjeCuci na taj nalin na ponasanje i upotrebu na negativan
nacin. Ova negativna iskustva mogu biti posljedice objavljivanja neprikladnih stvari ili
zbog ostrih i podlih komentara. Nekim je ljudima druStvena mreza prikladnija za
iskazivanje osjecCaja nego izrazavanjem licem u lice. Ovaj stav pozitivho utjeCe na
njihovu upotrebu i sudjelovanje. Neki korisnici smatraju druStvenu mrezu korisnim
alatom za provodenje slobodnog vremena ili za ublazavanje dosade. Ovaj ih stav
motivira da koriste drustvene mrezZe i sudjeluju u njima kad god osjete potrebu da
upotpune svoje slobodno vrijeme. Samokontrola je sposobnost osobe da kontrolira
svoju upotrebu drustvenih mreza. Ako pojedinac Zeli kontrolirati ovisniCku upotrebu,
tada ¢e ga taj stav odvratiti od pretjerane upotrebe i utjecati na ponasanje korisnika
(Waheed et al. 2017).

Studije o druStvenim mrezama i ponaSanju korisnika provedene su u kontekstu
intenziteta upotrebe, zabrinutosti zbog privatnosti (Ellison i Boyd, 2007), stope
otkrivanja informacija (Govani i Pashley, 2005), osobina li¢nosti (Buffardi i Campbell,
2008), kulturnih normi (Tsoi i Chen, 2011), samopredstavljanja (Silfverberg et al.
2011), spolnih razlika, dobnih razlika i samopostovanja (Ellison i boyd, 2007). Svi ovi
aspekti kumulativno utjeCu na ponaSanje korisnika. Medutim, u literaturi se svaka
studija usredotocCila na jedan odredeni aspekt. Stoga nedostaje studija koja pruza
holistiCki prikaz utjecajnih karakteristika ponasanja korisnika o upotrebi drustvenih
mreza. Osim toga, nije dostupan temeljit pregled vrste ponaSanja korisnika koju
proucava istrazivacka zajednica drustvenih mreza (Waheed et al. 2017).
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Studije drustvenih mreza mogu pomoci pruzateljima usluga drustvenih mreza da
prepoznaju znacajke koje se mogu dodati ili poboljSati u postoje¢e druStvene mreze.
Nadalje, ove bi studije mogle biti korisne za razumijevanje kako razliCite
karakteristike ponaSanja mogu utjecati na virtualnu prisutnost korisnika. Te bi studije
takoder mogle pomoc¢i akademskim institutima i profesionalnim organizacijama da

bolje razumiju ponasanje svojih zaposlenika.

PonaSanje korisnika drusStvenih mreza pokriva razne druStvene aktivnosti koje
korisnici mogu raditi na mreZzi, poput stvaranja prijateljstva, objavljivanja sadrzaja,
pregledavanja profila, razmjene poruka i komentiranja. Zna€ajno je da ove aktivnosti
mogu biti legitimne ili zlonamjerne. Korisnicko ponasanje na drustvenim mrezama
vazno je za razliCite internetske entitete u nekoliko aspekata (Jin et al. 2013):

e Za davatelje internetskih usluga (ISP); buduéi da promet na drustvenim
mrezama brzo raste i postaje znacajan, zele nauciti evoluciju obrasca prometa
drustvenih mreza. To ih moze voditi do nekih infrastrukturnih radniji.

e Za pruzatelje usluga druStvenih mreza; pomaze im da razumiju stav svojih
kupaca prema razliCitim funkcijama, posebno za neke eksperimentalne
funkcije. Stovise, iz perspektive ulaganja u infrastrukturu, kao $to su lokacije
koje su najisplativije za izgradnju podatkovnih centara ili CDN moZe posluZiti
za isporuku podataka kojima se Cesto pristupa, razumijevanje zemljopisne
distribucije i prometne aktivnosti korisnika je od vitalnog znacaja.

e Za korisnike druStvenih mreza; studija ponaSanja je vazna za poboljSanje
korisniCkog iskustva. Na primjer, u drustvenim mrezama postoje brojni
zlonamijerni racuni/profili. Ti raCuni/profili generiraju nezeljene poruke za
legitimne korisnike. Stoga su prepoznavanje i blokiranje zlonamjernih korisnika

vrlo vazni kako bi se osiguralo dobro korisni¢ko iskustvo.

Identificirane karakteristike ponaSanja ukljuuju ucestalost koriStenja, kontrolu
informacija, socijalnu pripadnost, samo orijentaciju, uzajamnost, drustvenu smjelost i
socijalnu istragu. Kontekst u kojem se u istraZivanju autora Waheed et al. (2017)
raspravljalo o ponasanju korisnika ukljuCuje povjerenje, privatnost, dob, kulturu, spol,
razmjenu informacija i udaljenost. Cimbenici koji nisu svrstani pod kategoriju
ponasanja, ali imaju izravan ili neizravan utjecaj na ponasanje korisnika, ukljucuju
socijalno proucCavanje, osobine li€nosti, socijalnu orijentaciju, socijalni utjecaj,

samopos$tovanje i kontrolu informacija.
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KoriStenje druStvenih medija, posebno web stranica za druStvene mreze, povecano
je u posljednje doba. Jedan od mnogih razloga za ovo brzo usvajanje je lagan pristup
i dostupnost razliCitih drustvenih mreza. Zahvaljujuéi popularnosti druStvenih mreza i
njihovom utjecaju na korisnike, ovo je postalo vazno podruCje proucavanja
istrazivaCa. Trenutna istrazZivanja upotrijebila su niz istrazivackin metoda za procjenu
ponasanja korisnika u odredenim podrucjima, poput privatnosti, razmjene informacija,
povjerenja uzimaju¢i u obzir razliCite tipove Kkorisnika, koji nisu ograniCeni na

studente, odrasle, tinejdzere, starije odrasle osobe i profesionalce.

2.4 Poimanje marketinga drustvenih mreza

Pojava novih informacijsko-komunikacijskih tehnologija, posebno Interneta i
drustvenih mreza, promijenila je trziSnu dinamiku, prijeteéi konkurentnim polozajima
tvrtki (Porter, 2001) i povecavaju¢i snagu potrosaca (Urban, 2005). Internet i
internetski drustveni mediji promijenili su navike potrosacke pruzajuéi potroSacima
nove nacine pretraZivanja, ocjenjivanja, izbora i kupovine dobara i usluga (Albors, et
al. 2008). Prethodno navedena kretanja utjeCu na nacin poslovanja marketinga i
utjeCu na marketinSke prakse u smislu strategije i taktike, te stavljaju pred trgovce
nove izazove i teSke izbore (Thomas, 2007). U doba u kojem tehnologija prevliadava,
poduzetnici i trgovci vide potrebu da budu u korak s brzim tempom promjena ili
rizikom da zastare. Prakticno je nemoguce osmisliti marketinSku strategiju bez
uzimanja u obzir druStvenih mreza. DruStveni mediji postali su zaista
vazan pokreta¢ u danasnjem marketinSkom djelovanju opcenito i posebno u
promotivnhom djelovanju. Prilagodavanje nekog oblika marketinga putem Interneta
putem druStvenih medija kljuéni je aspekt za sva poduzeca, posebno u industriji u

kojoj se trendovi stalno mijenjaju, poput mode i rukotvorina (Bashar et al., 2012).

U posljednjih 40 godina pojavio se radikalan pomak u nacinu poslovanja i nacinu na
koji ljudi djeluju. Uvodenje osobnih raCunala, Interneta i e-trgovine imalo je ogroman
utjecaj na nacin poslovanja i trziSta. Uvodenje tehnologije drustvenih medija ubrzava
se i moze se ocCekivati da ¢e imati sliCan utjecaj na poslovanje i u buducénosti. Kako
su nove tehnologije postale dostupne, kompanije koje uCe koristiti nove tehnologije
ostvaruju velike koristi. Neki od najpoznatijih primjera ukljuuju tvrtke koje se temelje
na tehnologiji kao $to su Microsoft, eBay, Amazon i Google. OCito je da interaktivne
digitalne medijske platforme mijenjaju marketinSku scenu. Ove platforme osnazile su
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potroSaCe da se povezu, dijele i suraduju, stvarajuci sfere utjecaja koji su duboko
iskrivile nacin na koji se trgovci ukljuuju u utjecajne aktivnosti. Platforme drustvenih
medija kao Sto su Facebook, Twitter, YouTube i brojne druge, poCele su mijenjati

stanje marketinga, oglasavanja i promocija.

Ljudi su po svojoj prirodi drustveni i prikupljaju ili dijele informacije koje su im
vazne. Marketing na drustvenim mrezama govori o razumijevanju kako tehnologija
ljudima olakSava drustveno povezivanje sa svojim druStvenim mrezama i kako
poslovanje moze profitirati od tog razumijevanja. Sve viSe i viSe kupaca, bilo da se
radi o osobnoj ili poslovnoj uporabi, koristi drustvene medije u svakom aspektu svog
svakodnevnog zivota. DruStveni mediji alat su za razmjenu i raspravu informacija.
MozZe se opisati kao vrsta mreznog medija koji svakoga Clana potiCe na povratne
informacije i doprinos. To je socijalni instrument dvosmjerne komunikacije koji
olakSava razmjenu informacija izmedu korisnika unutar definirane mreze putem weba
2.0 (O'Reilly, 2005). To ukljuCuje mrezne aktivnosti u kojima korisnik doprinosi
stvaranju sadrzaja. Ovaj medij potiCe sudjelovanje korisnika koje moze biti
jednostavno poput objavljivanja komentara ili davanja glasova ili sloZzeno poput
preporuke sadrzaja drugom korisniku na temelju sklonosti ljudi sa slicnim interesima i
nacinom zivota. Stoga se drustveni mediji mogu opisati kao Sirok pojam koji uklju€uje
aktivnosti u kojima ljudi stvaraju sadrzaj, dijele ga, obiljezavaju i umrezuju

fenomenalnom brzinom.

Drustvene mreZe pruzaju mnogo nacina da se objavi ono $to se Zeli priopditi, tj. da se
ciliano, smisljeno i intenciozno privlae oni ljude koje se Zeli obavijestiti. Osim toga
kompanija moze upotrebljavati drustveno umrezavanje kako bi pokazala svoju razinu
korisniCke usluge i obogatila svoje odnose s potroSacima. Na primjer, ako se kupac
Zali na proizvod ili uslugu na Twitteru, tvrtka mozZe odmah rijeSiti problem, ispri¢ati se
i poduzeti odgovarajuc¢e mjere. Kupci mogu komplimentirati ponudu tvrtke i potaknuti
druge na kupnju proizvoda ili usluga. Sto vie kupaca priéa o tvrtki na drustvenim
mrezama, to je vrjedniji autoritet robne marke. Kao $to brand postaje jaci, prodajni
rezultat je bolji. Povec¢ani postovi tvrtke rangiraju tvrtku u trazilicama, a to pomaze
uspostavljanju robne marke kao legitimne, vjerodostojne i pouzdane (Blanchard,
2011). Mozda se neka tvrtka ne Zeli baviti internetskim marketingom niti webom, ali
on se vecC bavi njome. To znaci da druStveni mediji nisu sami sebi svrha. Drustvene

mreze omogucavaju umrezavanje korisnika na temelju sli¢nih ili jednakih interesa te
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olakSava komunikaciju izmedu istih. Od drustvenih mreza imaju koristi kako privatni
korisnici tako i oni poslovni. Tako se putem druStvenih mreza otvaraju brojni nacini
kojima tvrtka moze izgraditi odnos i povjerenje korisnika prema brandu, Sto u
najboljem slu€aju rezultira time da korisnik postane “ambasador”, odnosno nesvjesno

i dobrovoljno zastupa brand svojim vlastitim pozitivnim iskustvom (Jandri¢, 2016).

Drustveni mediji su transformirali internet s platforme za informacije na platformu za
utjecaj koja predstavlja novu marketinsku priliku za tvrtke smanjenjem tradicionalnih
posrednika i izravnim povezivanjem poduzeca s klijentima. OglaSavanje na
druStvenim mrezama nudi mogucnost internetskog marketinga koji suzava jaz
izmedu prodajnih i oglaSivackih aktivnosti, Sto se ostvaruje pracenjem reakcija

potroSaca

Web-lokacije na druStvenim mrezama koriste tehnologiju druStvenih medija za
povezivanje s ljudima i izgradnju odnosa. Web-lokacije na drustvenim mrezama
omogucuju pojedincima da konstruiraju svoj profil unutar ograni¢enog sustava, dijele
s drugim korisnicima i pregledavaju i prelaze njihove popise veza i one koje su
napravili drugi unutar sustava (Boyd i Ellison, 2007). Stoga se moze zakljuciti da su

web stranice drustvenih mreza oblik drustvenih medija.

Sve veca ovisnost o tehnologiji za osnovnu komunikaciju naglaSava vaznost analize
utjecaja ovih mreznih mjesta na dnevne procese. Svatko ukljuCujuéi tinejdzere i
mlade odrasle osobe, Zene, muskarce, imuéne potroSace i starije osobe moze se
pridruziti web stranici drustvene mreze. Jednom kada se registrira, osoba moze
zapoceti druzenje i stvaranje vlastite mrezZe prijatelja sa zajedniCkim interesima ili
cilievima. Web lokacije poput Facebook, Twittera, Linkedlna utje€u na nacin na koji
korisnici uspostavljaju, odrZzavaju i njeguju niz drudtvenih odnosa, od bliskih

prijateljstava do povremenih poznanstava.

U kratkom vremenu, drustveni mediji postali su jedan od najomiljenijih medija
danasnje mladezi. S obzirom na dostupnu ogromnu potencijalnu publiku koja trosi
mnogo vremena koristeéi drustvene medije na raznim platformama, ne ¢udi zasto su

trgovci prihvatili druStvene medije kao marketinski kanal.

Drustveni mediji su veoma koristan alat jer se mogu Koristiti u svim fazama inbound

metodologije:

e za privlacenje novih korisnika dijeljenjem zanimljivog sadrzaja
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e specijalnim ponudama i promotivnim aktivnostima generiranje novih
potencijalnih korisnika (od posjetitelja stvoriti zainteresirane potencijalne
klijente),

e distribucijom korisnog sadrzaja kreiranog na temelju prethodno napravljenih

istraZivanja, ponuditi korisnicima novu dodanu vrijednost,

e odrzavanju prijateljskog odnosa s korisnicima nudeci jedinstvenu uslugu i

aktivnu komunikaciju (Ollison, 2016).

Moze se i napomenuti kako drustvene mreze danas podiZu razinu ugleda poduzeca
te im je olakSano promatranje potreba i zelja potroSacCa te analiziranje konkurencije

Cime se stavlja fokus na odredene proizvode i usluge koje treba unaprijediti.

Marketing u drusStvenim medijima novi je marketinski koncept i svaki vlasnik
kompanije zeli znati kako putem drustvenih medija moze stvoriti dodanu vrijednost za
svoje poslovanje. Svakako, drustvene mreze postaju sve veci dio Zivota velikog broja
pojedinaca. Prema tome, eksperti za marketing i proucCavatelji trebaju pojmiti i
prilagoditi se novonastalom trendu. Niz istrazivaca identificirali su sadrzaj kreiran od
strane korisnika na drustvenim mrezama kao osnovni €imbenik prilikom formiranja
suvremenih oblika istrazivanja marketinga. Samim time, pojavila se grupa ispitivaca

koji su iskljucivo fokusirani na istrazivanje drustvenih mreza.

DrusStvene mreze jednostavno se mogu primjenjivati za razna marketinska
istrazivanja. Tako se mogu koristiti fokus grupe, paneli i dubinski intervjui. Nekada su
se koristile online ankete prema potro$saima, medutim drustvene mreze nude niz

novih tehnika ispitivanja korisnika i dobivanja klju¢nih informacija.

S obzirom da su se mediji iz korijenja promijenili te jednako tako i komunikacijski
kanali promijenio se i marketing. Nekada se pouzdavalo u marketinSke alate kao Sto
je istraZivanja trZista, fokus grupa, marketing miksa, propagandnih poruka i oglasa,
oglasivanja u prime timeu, pojedince koji obracaju paznju na proizvod. Internet,
druStvene mreze, profili na drustvenim mrezama, viralni marketing, pratitelji i
inovacije samo su neki od suvremenih alata marketinga kojima se moze komunicirati
s ciljnim trziStem.

Gotovo sve platforme drustvenih medija su besplatne za prijavu i koriStenje, Sto daje
velik utjecaj na marketinSke napore koji sezu nadaleko i Siroko. Oni koji odaberu
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marketing na druStvenim mrezama kao svoju glavnu marketinSku taktiku mogu se
odluCiti za nekoliko dolara za ulaganje u placeno oglasavanje na druStvenim
mrezama. Postoji i mogucénost angaziranja profesionalnog struénjaka za digitalni
marketing koji ¢e se pobrinuti za marketinsko oglasavanje na druStvenim mreZama,

tako da ga se moze maksimalno iskoristiti.

Slijedi Slika 1.
4 A 4 A

*Tradicionalni *Marketing

marketing drustvenih mreza
*Masovni mediji s +Pull poruke
+Push poruke 'Eleklt{rl:'mi:'lﬂ +*Dijalog, suradnja i
sFormalnost, marketmg djeljenje

oglasavanje «Mﬂfsovm ! dc.l.yam *Dobivanje paznje

SLCe TeCh putem interakcije
*Pushp Or.ul.(e . «Neformalnost
Emitiranje po '}’er sonallllzu anost 1 Drustvene mreze
ke DA e
Radio \ Y, Blogovi i microblogovi

Slika 1 Evolucijai razvitak marketinga zbog razvoja suvremenih tehnologija
Izvor: Vlastita obrada prema Tuten T. L., Solomon, M. R. (2012). Social media

marketing. New Jersey: Prentice Hall, Pearson Education International

Tradicionalni marketing stvara potrebu, medutim Internet marketing koristi snagu
Interneta kako bi se zadovoljili potrosaci na suvremene nacine. Internet marketingom
se svakako prikuplja veliki broj podataka o potroSacima i njihovim navikama. Dakle,
Internet je stvorio nove usluge i proizvode te nacine reklamiranja i prodaje istih,

medutim to ne znadi da su se svi tradicionalni oblici odbacili.

Prema Puska (2012) izvodenje marketinga na drustvenim mreZzama treba biti tako
odreden da se definiraju i spoznaju dalekosezni i shvatljivi ciljevi koji se Zele

realizirati jer time kompanije moze ostvariti potencijalne znacajno velike i korisne
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efekte apliciraju¢i marketing na drustvenim mrezama u odnosu na tradicionalni
marketing. Kod marketinga na drustvenim mrezama treba imati na umu da on ne
iskljuCuje tradicionalni marketing ve¢ ga zaokruzuje i integrira uz bolje efekte i ishode
kao $to je brzina komuniciranja s trziStem i brzina dobivanja povratnih informacija.
Prema Stokes (2013) druStvene mreze omogucuju potpuni obuhvat marketinga, od

promocije proizvoda i usluga do njihove prodaje, distribucije i servisiranja.

Tablica 1 Snage i slabosti tradicionalnih metoda istrazivanja i istrazivanja

putem drustvenih mreza

SNAGE SLABOSTI

Tradicionalni

¢vrsta teorijska podloga u uzorkovanju,

niska stopa povrata

oblici metodama istrazivanja i analizi podataka zalbe ispitanika na dosadne metode
istraZivanja dobro razvijena praksa zastite ispitanika, istrazivanja
pogotovo u  kontekstu  njegove problem  kvalitete  uzorka i
anonimnosti prikupljenih podataka
Sirok spektar kvalitativnih i kvantitativnih visoki trodkovi i dugotrajnost procesa
metoda istrazivanja istrazivanja
mogucénost  pracenja  ispitanikovog

IstraZivanja

putem

drustvenih

mrezia

ponasanja, emocija, stava i osjetilnih
iskustava

moguénost dosega inace tesko dostupnih
ciljnih skupina

mogucnost prilagodavanja tehnologije 1
konteksta istrazivanja ispitanicima
omoguéava  ispitanicima  slobodno
izrazavanje, ispitanici se  osjeéaju
slobodnije

prikupljanje  velikog broja razli¢itih
podataka u kratkom roku

nizi financijski troskovi provodenja

istrazivanja

nove metode s loSom teorijskom
podlogom

reprezentativnost podataka

problem identiteta ispitanika 1 na¢in
izrazavanja

nemogucnost odredivanja iskljucivo
ciljane skupine i /ili ciljanog

problema

Izvor: Vlastita obrada prema Malhotra N. K., Birks D.F. i Wills P. A. (2013) Essentials

of marketing research. Harlow: Pearson Education Limited
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Za razliku od tradicionalnih metoda istrazivanja trziSta, gdje ispitanici obi¢no igraju
ulogu sluSatelja, drustveni mediji omoguéuju istrazivaCima da imaju otvorenu
raspravu sa svojom ciljnom publikom. Ova metoda istraZivanja omogucuje trgovcima
da nauce vise o onome za Cime njihovo ciljno trziSte uistinu zudi, umjesto da
proizvode upitnike temeljene na pretpostavljenim Zeljama potroSaca. lzravni razgovor
s potencijalnim kupcima tvrtkama moze pruziti dragocjene informacije, iskrene
odgovore i dublji uvid u razmi$ljanja, ponasanja i preferencije potroSaca. Ako se
njima pravilno upravlja, istrazivanje druStvenih medija moze se udvostruciti kao
stvaranje marke i oglasavanje. JoS bolje, svemu se tom znanju moze pristupiti sa

samo nekoliko sati uloZzenog vremena.

Usprkos mnogobrojnim nedostacima, medu marketing struCnjacima egzistira
nepokolebljivo uvjerenje da Ce istrazivanje druStvenih mreza postati temeljna metoda
istraZivanja, napustivsi tradicionalne oblike istraZivanja medutim, to ne bi smjelo biti
tako. Naime, tradicionalne metode su svakako jo$ primjenjive u podrucjima za koje

drustvene mreze nemaju aktivnost i metodu istrazivanja.

Unato€ inovativnosti marketinga na druStvenim mrezama i njegovim radikalnim
razlikama i izazovima s tradicionalnim marketingom, utjecaj na uspjesSnost poslovanja
ne razlikuje se znacajno. Mehanizmi kojima novi mediji, kao sredstvo izravnog
marketinga, povecavaju prihode, u osnovi su isti kao i kod tradicionalnog marketinga.
Oba marketinSka alata imaju za cilj poveéanje prodaje proizvoda ili usluga poduzeca.
U tom smislu, upotreba marketinga na drustvenim mreZama samo je inovativna kao
sredstvo ili alat, ali ne i u ciljevima. Nadalje, novi marketinski alati ne iskazuju
potpuno jasno povrat ulaganja kada se primjenjuju u usporedbi s tradicionalnim
oglasavanjem. Osim toga, marketing na drustvenim mrezama donosi veéi rizik za
reputaciju organizacije od tradicionalnog marketinga (Aula, 2010). lako marketinski
kanal najvise utjeCe na financijske rezultate kroz stvaranje sposobnosti vezanih uz
prodaju, pro$la istrazivanja pokazuju kako se ulaganje u internetski marketing odnosi

na operativne performanse kao $to su povezivanje i lojalnost kupaca (Nath, 2010).

Kako navodi Puska (2012) marketing putem drustvenih mreZza je pojam koji se
eksploatira za sve aktivnosti kojima je cilj poveéanje popularnost i interakcije
kompanije putem razli€ito dostupnih drustvenih mrezZza na Internetu. UcCinkovitost
drustvenih medija kao marketin§kog alata bit ¢e moguca samo ako organizacije koje

svojom prisutnoS¢u na drustvenim medijima pruZze konkretne i pravovremene
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informacije koje su potrebne potrosaCima. Glavni nacCin na koji se obozavatelji
pridruzuju / prate marku stranicu / marke na web stranicama drustvenih mreza je
putem oglasavanja pracen pozivnicom prijatelja. Odluka o kupniji takoder igra vaznu

ulogu u motivaciji za prac¢enje branda na platformama drustvenih mreza.

Prema Mangold i Faulds (2009), drustveni mediji omogucuju kompanijama da
komuniciraju sa svojim kupcima i isto tako omogucuje kupcima da medusobno
komuniciraju. Komunikacija izmedu tvrtki i njihovih kupaca pomaze u izgradniji
lojalnosti marki izvan tradicionalnih metoda (Jackson, 2011; Kaplan i Haenlein,
2010), koje priznaju promociju proizvoda i usluga kao i uspostavljanje mreznih

zajednica sljedbenika marki (Kaplan i Haenlein, 2010).

Za uspjeh marketinske kampanje na druStvenim mrezama, navode se tri kljuCna
elementa: komunikatori, poruka i okruzenje (Kaplan i Haenlein, 2010). Komunikatori,
posebice oni s velikim brojem drustvenih veza, prenasaju poruku, a za poruku je jako
relevantno da je jednostavna i lako pamtljiva. Okruzenje podrazumijeva vremensko
odnosno drustveno i prostorno okruzenje u kojemu se prenosi poruka, a ono moze
biti od presudne vaznosti. Nadalje, razgovori izmedu kupaca pruzZaju tvrtkama nova
sredstva za povecanje svijesti o robnoj marki, prepoznatljivost marke i opoziv marke
(Gunelius, 2011).

Zelja za suradnjom s markom bilo kroz dijalog s predstavnicima marke ili s drugim
potro$acCima dovodi do zagovaranja i lojalnosti prema brandu i takav potrosac poc€inje
raditi kao robni ambasador proizvoda / usluge. Potrosac vrsi istraZivanje s trazilicama
kako bi pronasao njihov proizvod / uslugu i marku interesa. Postoji jaz izmedu
oCekivanja potroSaCa i stvarne isporuke na web stranicama druStvenih mreza;
potro$aci ne dobivaju informacije pravodobno i primjereno. Stranice robnih marki na
pitanja ne odgovaraju u prihvatljivim potroSackim vremenskim okvirima. PotroSaci
takoder ne shvacaju mreze drustvenih medija opcenito i stranica robnih marki kao

platformu za naknadu prituzbi.

Ako se prodaje proizvod ili se iskljuéivo promife kompanija, marketing putem
drustvenih mreza je snazan nacin kojim kompanija ostvaruje profitabilnost u kraéem
vremenu nego da su koristile ostale metode koje pruzaju mogucnosti promoviranja i
reklamiranja, tvrdi (Pu8ka, 2012). Potro8ali danas Zele biti viSe informirani o

proizvodima prije nego Sto izvrSe kupnju. Najvaznije je da su druStvene mreze
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izuzetno sposobne informirati i utjecati na odluke o kupnji jer mnogi korisnici sada
viSe vjeruju svojim ravnopravnim istomiSljenicima nego  marketinSkim
stratezima. Kupci sada imaju moc¢ razgovarati s markom i emitirati svoja misljenja o
marki. Stoga trgovci nemaju drugog izbora osim da ih tretiraju drugacije i s vecim

postovanjem.

IstrazivaCi poput Castronovo i Huang (2012) drze da marketindke strategije koje
ukljuCuju marketinSku inteligenciju, promocije, odnose s javnoSc¢u, upravljanje
proizvodima i kupcima i marketinSke komunikacije trebaju zapoceti istrazivanje i
koriStenje drustvenih medija, ne samo zato Sto postoji ogroman interes medu
potro$aCima za Internet upotrebe, ali i zbog toga Sto potrosaci informacije koje se
dijele na drusStvenim medijima smatraju pouzdanijima od podataka koje objavljuju

izravno tvrtke (Constantinides et al. 2010).

Rezultati istrazivanja autora Alves et al. (2016) pokazuju da se vecina studija dosad
fokusirala ili na analizu potroSacke perspektive na marketingu na drustvenim
medijima u pokusSaju uvidanja kako reagiraju na ta sredstva ili na nacin na koji tvrtke
mogu izvu¢i maksimalnu mogucu vrijednost iz prikupljanja takvih kanala za
upravljanje njihovim odnosima s klijentima. Medutim, potrebno je viSe studija kako bi
se istrazile perspektive tvrtki dok se bave marketingom na drustvenim medijima,
posebno u smislu razumijevanja klju¢nih prepreka za njihovo koristenje. Rezultati
takoder ukazuju na potrebu kvalitativnih studija radi boljeg koriStenja marketinga na

drustvenim medijima u okviru marketinskih strategija.
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3. ISTRAZIVANJE MARKETINGA PUTEM DRUSTVENIH MREZA

3.1 O istrazivanju marketinga putem drustvenih mreza

Facebook i drugi druStveni mediji otvorili su izvrsnu platformu za marketindke
struCnjake i kompanije da povecaju promociju svojih proizvoda putem viralnog
marketinga koji promatra viSe od milijardu povezanih potroSaca (Barabasi, 2009).
Platforme drustvenih medija uvele su nove perspektive u povezivanju potro$aca i
robne marke. Sposobnost dosezanja ne samo jednog kupca istovremeno, vec i cijelih
mreza njihovih veza, kako bi prikupljali ogromnu koli¢inu osobnih podataka,
pohranjivali, analizirali i trajno komunicirali s kupcem smatraju se novim alatima
marketinSkih menadzZera koji djeluju u digitalnom okruzenju, o ¢emu piSu Grubor i
Jaksa (2018).

Istrazivanje putem drustvenih medija odnosi se na niz alata i tehnika za izdvajanje i
analizu podataka s kanala drustvenih medija i Interneta. To ukljuCuje, izmedu
ostalog, prikupljanje drustvenih podataka povezanih s odredenim dogadajima ili
problemima i potporu analizi duz prostornih, vremenskih, tematskih i sentimentalnih /
psihosocijalnih dimenzija. S obzirom na svoju prirodu, istrazivanje drustvenih medija
predstavlja koristan izvor istrazivanja kako bi se razumjelo koji se kanali druStvenih
medija koriste, na koji nacin, tko i Sto se govori. Stoga se istrazivanje putem
drustvenih medija vise odnosi na metodu pracenja i (prirodno) promatranja sadrzaja i
informacija proizvedenih na Internetu i popularnim kanalima drustvenih medija,

umjesto na metodu sustavnog istraZivanja na tradicionalan nacin.

Istrazivanje marketinga drustvenih medija postupak je analize podataka drustvenih
medija radi provodenja kvantitativnog (ponekad i kvalitativhog) istraZivanja kako bi se
shvatilo kako ciljno trZiSte reagira na pojedine teme, pomocu alata i tehnika
izvlaCenja podataka. Zahvaljuju¢i naprednim alatima i platformama za socijalno

sluSanje i obavjeStavanje publike, istrazivaCi danas mogu prikupiti podatke koji se
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odnose na odredene dogadaje, teme ili odredene grupe publike s drustvenih medija,

weba, foruma, vijesti i blogova.

Sirok raspon uvida moze se dobiti ispitivanjem ugestalosti diskretnih ili kategorijalnih

varijabli u skupovima podataka. Prema Social Media Research Group (2016)

kvantitativni pristup ukljucuje:

Analiza volumena: Ovo je najjednostavniji nacCin gledanja volumena
podataka, bilo povezanih s odredenim skupinama (npr. Korisnici platforme iz
odredene demografske skupine) ili s koli€¢inama spominjanja odredene klju¢ne
rijeCi u odredenom vremenskom okviru.

Analiza odnosa: | dalje se temelji na koli¢inama, ali promatrajuci interakcije
izmedu korisnika, ovo promatra broj fiksnih odnosa koje korisnik ima (npr.
Prijatelji na Facebooku, sljedbenici na Instagramu itd.) Ili broj odgovora na
post ( npr. retweets / citati na Twitteru, komentari na Tumblr / You Tube, itd.).
Ovo je korisno za analizu angazmana i Cesto je klju¢na info grafija koja se
prikazuje na platformama za analizu drustvenih medija.

Korelacije: Usporedbom skupa podataka drustvenih medija s drugim skupom
podataka kroz vrijeme ili nekom drugom neovisnom varijablom (npr. mjesto,
dob), mogu se dobiti korelacije. To je osnova koristenja podataka na
drustvenim mrezama kao indikativnog ili prediktivnog alata.

Regresija / klasifikacija: KoriStenjem koreliranih podataka mogu se
konstruirati modeli kako bi se predvidjele kategorije ili vrijednosti koje ce
ovisne varijable imati. Ovo je osobito korisno kao alat za informiranje o
intervencijama.

Klasterizacija: Ovaj je pristup u osnovi kvantitativha verzija segmentacije;
koristi algoritam za dodjeljivanje podataka klasteru gdje sve stavke u tom
klasteru imaju sline karakteristike. Ovo je korisno kada se gledaju
demografske karakteristike korisnika koji razgovaraju o temama.

Geografski informacijski sustavi (GIS): Prostorni element koji se Cesto
pruza s podacima na druStvenim mreZzama (IP adrese s racunala / GPS
lokacije prilikom objavljivanja s mobilnih uredaja) znadi da se skupovi
podataka mogu mapirati kako bi pruzili u stvarnom vremenu ili povijesni prikaz
Sirenja dogadaj (npr. prosvjed, izbijanje bolesti itd.). Kvalitativni pristupi S

obzirom na kvalitativnu prirodu mnogih podataka izvedenih s platformi
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drustvenih medija, razumljivo je da kvalitativne metode mogu pruziti niz

analitickih uvida:

Kvalitativni pristup:

Aktivni / pasivni etnografski pristupi: Povijesno su se koristili aktivni ili
pasivni etnografski pristupi, gdje istraziva¢ prikuplja podatke s platforme
drustvenih medija. Primjerice, istrazivaci su sudjelovali u razgovorima Second
life i 11 soba s posebnim interesom s pozicije promatranja ili sudjelovanja
korisnika (Williams, 2006).

Segmentacija / identifikacija grupe: IstrazivaCi se takoder mogu aktivho
baviti podacima s druStvenih medija kao dodatni izvor koji nadopunjuje i
uveCava postojeCe kvalitativno istrazivanje. Takva se analiza obicno moze
postic¢i putem platforme za analizu drustvenih medija, poput Cosmosa, Pulsara
ili Topsy. Jedan od primjera ovog pristupa je identifikacija teSko dostupnih
skupina za intervjuiranje ili dopunsko anketiranje.

Tematska analiza: Podaci o drustvenim mrezama mogu se kodirati i tematski
analizirati kako bi se identificirao emotivni karakter sadrzaja ili klasificirali -
hijerarhijski podaci kako bi se identificirala podru¢ja od znafaja u njima
(Thelwall, 2008). Primjer alata za postizanje toga je NCapture, koji prilagodava
NVivo program kako bi omogucio ekstrakciju i segmentaciju Twitter podataka
iz web preglednika (Edwards et al. 2013).

Analiza raspolozenja: Ve postoje¢i algoritmi mogu se prilagoditi za
provodenje automatizirane analize raspolozenja i utvrdivanje predstavlja i
tekst pozitivan ili negativan stav (Volkova et al. 2015). Ovaj je pristup joS uvijek
ograniCen u moguénosti mjerenja osjeCaja pri obradi slozenih predmeta ili
dvosmislenih, nedosljednih ili specifi¢nih materijala kao §to su kolokvijalnosti ili
sarkazam.

Graficka analiza medija: Slikovni i video sadrzaji sve su vazniji oblik
internetske interakcije i mogu pruziti vazne podatke o podrucjima od interesa
kao Sto su rekreacijska uporaba droga ili praksa sigurnosti hrane (Morgan et
al. 2010) . Uz izravnu semiotiCku analizu takvog materijala, nacin i razlozi za
njegovo dijeljenje zahtijevaju i detaljniju analizu, posebno s obzirom na rizik da

se oni premjeste iz svog izvornog konteksta.
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Istrazivanje drustvenih medija moze predstavijati brojne izazove i moguénosti za
valjanost i pouzdanost istrazivanja. Kao rezultat, potreban je pazljiv dizajn
istrazivanja s jasnim istrazivaCkim ciljevima i pitanjima te odgovarajuci odabir
analitickih alata. Ako su pocetni nalazi statistiCki znac€ajni, tada bi ih trebalo provijeriti
pomocu barem jo$ jednog razli€itog dodatnog skupa podataka koji je prikupljen u
razli€ito vrijeme, razli€itim metodama ili na drugoj platformi. Ako nije, mozda ¢e biti
potrebno smanijiti opseg studije ili preoblikovati njezinu srediSnju hipotezu kako bi se
pozabavilo odredenim aspektom ljudskog ponasanja na odredenoj platformi. Kao i
kod svih istrazivanja, bilo koja analiticka ograniCenja i razmatranja trebaju se stauviti
uz nalaze kako bi se osiguralo da se nalazi istrazivanja ne koriste na neodgovarajuci
nacin. lako nije iscrpan popis, neki od kljuénih atributa podataka na druStvenim
mrezZzama koji mogu imati implikacije na valjanost i pouzdanost razmatrani su u

nastavku (Social Media Research Group, 2016):

e Korisnici drustvenih medija: Korisnici drustvenih medija nisu reprezentativni
za populacije (Ruths & Jurgen, 2014). Kao takve, postojat ¢e pristranosti i
mozda ¢e biti teSko zakljuCke donositi 0 opcoj populaciji. Medutim, ova
karakteristika moze biti korisna ako je istrazivanje usredotoCeno na skupinu
koja je posebno aktivna na platformi drustvenih medija te postoji potencijal za
dobivanje podataka o skupinama koje nemaju tendenciju odgovarati na druge
metode istrazivanja. Platforme mogu ugostiti brojne automatizirane "botove" i
profesionalno upravljane racune koji se predstavljaju kao pravi ljudski korisnici.
Stoga bi velike studije tijekom analize trebale pokuSati filtrirati rezultate iz
takvih anomalnih izvora.

e 'Organski' podaci u stvarnom vremenu: Podaci o drustvenim mrezama
rijetko se stvaraju u istrazivaCke svrhe. lako to znaci da velike koliCine
podataka mogu biti irelevantne ili u formatu koji je teSko analizirati, prednost
mu je uklanjanje pristranosti istraZzivaCa, problema s opozivom i tereta
sudionika. Medutim, korisnici drustvenih medija i dalje su ukljuCeni u
performativne socijalne interakcije koje ¢e proizvesti efekte promatraca. Na
individualnoj razini, to se moZe odnositi na zabrinutost za reputaciju, dok
korisnici sa zajednickim interesima mogu zajednicki promovirati materijal. Ako
bi istrazivaC trebao pokazati svoju prisutnost na drusStvenim mrezama, trebali
bi biti svjesni potencijalnih promjena u ponasanju koje bi se mogle dogoditi.
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e Ponasanje na mrezi nasuprot ponasanju izvan mreze: Kao performativnu
radnju, tesko je zakljuciti koliko je mrezno ponasanje korisnika odraz njegovog
izvanmreznog pona$anja bez podataka o njima iz drugih izvora. Opcenito se
drzi da su pozitivni i negativni osjecaji na mrezi precijenjeni i da se interes za
neku temu zapravo ne moze prevesti u daljnje akcije (jaz u vrijednosti i akciji).
Dijelom je to posljedica "efekta odjeka" koji se stvara jer platforma drustvenih
mreza iskrivljava sadrzaj koji pregledava 15 korisnika prema njihovim
preferencijama, ¢ime se ograni¢ava njihova izloZzenost alternativnim gledistima
i poti¢e grupno razmisljanje. Daljnje dubinske studije uzoraka korisnika mogle
bi pruziti uvid u ovo podrucje.

e Privatno vlasnistvo nad platformama i podacima: Pristupom podacima
upravljaju tvrtke koje posjeduju podatke i njihove ugovore o privatnosti s
korisnicima. Mnoge tvrtke ne dijele Sirok raspon detalja o interakcijama na
drudtvenim mrezama koje se dogadaju na njihovim platformama. Stoga, dok
se interakcije mogu promatrati i analizirati, vazne nijanse ili kontekst mogu
nedostajati. Osim toga, postoji neprozirnost kako su stvoreni skupovi
podataka. Platforme redovito mijenjaju funkcionalnost, postavke i popularnost,
Sto utjeCe na nacin prikupljanja i analize podataka. lako se Cesto javljaju
pozitivni pomaci u mogucénostima dostupnim sa skupovima podataka (npr.
Nove varijable), osiguravanje dosljednosti u istrazivanju u duzim vremenskim

okvirima moze biti problematic¢no.

Drustveni mediji mogu igrati vaznu ulogu u razumijevanju trziSta brenda. Veliki broj
korisnika ukljuCuje se u drustvene mreze. Drustveni mediji mogu se Kkoristiti za
istrazivanje ciljne publike i stvaranje odgovaraju¢eg plana istrazivanja. Postoji
nekoliko nacina na koje istrazivaci trzista mogu koristiti drustvene mreza za svoje

istraZivacke potrebe.
Kako navodi Zacrep (2015) nacini koriStenja istrazivanja drustvenih mreza:

1. Praéenje vecée publike; Izvjestaj Nielsona iz 2011. o stanju na druStvenim
mrezama tvrdi da priblizno 80% ljudi s pristupom Internetu koristi drustvene
medije. Takav broj omogucuje istrazivanje trzista s mnogo vecom publikom

nego Sto je veéina marketinskih ili medijskih izvora mozZe pruziti. Drustveni
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mediji takoder pomazu u poticanju angazmana i interakcije s korisnikom, Sto
rezultira toCnim podacima za marketing.

. Razumijevanje potrosac¢a; Znanje gdje pronac¢i angazman i interakciju
presudan je dio razumijevanja publike i mjerenja podataka. Drustveni mediji
pruzaju istrazivaCima trziSta moguénost da odmah prate trenutne i nove
trendove. Jedan od najboljih naCina za to je nadgledanje i pretrazivanje
hashtagova povezanih s industrijom, proizvodom ili markom. Hashtagovi
pruzaju povratne informacije i angazman u stvarnom vremenu. Bilo da
nadgleda Kklijente ili konkurente, potraga za hashtagovima donosi trenutne
rezultate. To omogucuje da se postane drustveni sluSatelj, prati Sto kupci zele
i kako se njihove preferencije mijenjaju. Postoje razliCiti nacini pretrazivanja
najnovijih postova i popularnih pojmova koji mogu pomoci u stjecanju znanja,
ali jedan od najboljih nacina je putem hashtagova.

. Istrazivanje u stvarnom vremenu; Drustveni mediji omogucéuju provodenje
istrazivanja puno brze od tradicionalnih istrazivanja ili fokus grupa. Pomocu
drustvenih medija mogu se dobiti vrijedne informacije u stvarnom vremenu,
umjesto troSenja velike koli€ine vremena na postavljanje ankete ili fokusne
grupe i eventualno primanje zastarjelih informacija nakon $§to sve bude
receno.

. Otkrivanje trendova; Drustveni mediji omogucuju da se izade izvan granica
istraZivanja trziSta i nauci viSe kroz interakciju i promatranje. Vecina strategija
istrazivanja trzista pokrece se pitanjima, anketama kupaca itd .; medutim, s
drustvenim mrezama mogu se izbjeci rasprave prilikom prikupljanja podataka.
Angazman na mrezi je velik, a rasprave se vode bez voditelja istrazivanja
trziSta. Najvaznije Sto treba zapamtiti kada je rije€ o druStvenim mreZzama je
biti sluSatelj. Treba se imati na umu nekoliko pitanja 0 onome $to se zeli otkriti
te sukladno tome upotrijebiti svoje vjestine drustvenog slusSanja za dobivanje
podataka. Drustveno sluSanje doprinosi stjecanju poslovne inteligencije u

danom trenutku.

Drustveni mediji omogucuju pristup nepromitiranim osjec¢ajima i misljenjima korisnika,

nesto Sto bi kvantitativni istrazivaci obi¢no trebali prikupiti anketama ili fokusnim

grupama. To daje ogromnu ljestvicu dostupnih podataka. Analiza zahtijeva stru¢no

znanje o ponasanju ljudi na mrezi, ali je po formatu sli€na istraZivanju kvalitativnih
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istrazivaCa rezultata ankete ili fokusne skupine. Istrazivanje drustvenih medija moze
pomoci poslovanju na viSe nacina: od razumijevanja i poboljSanja percepcije brenda
na mrezi; razumijevanje trzista novih proizvoda; usporedivanje prisutnosti s

konkurentima ili priviacenje nove publike kroz razumijevanje trendova i rasprava.

Kako navode i objasnjavaju Kaplan i Haenlein (2010) i Saboo, et al. (2016) mnoga su
istrazivanja definirala i istaknula prednosti koje druStveni mediji mogu donijeti
pojedincima i kompanijama. Za kompanije to znaci da bi druStveni mediji mogli
poboljSati marketing, odnose s javnosScu, korisniCku uslugu, razvoj proizvoda,
donoSenje odluka o osoblju, povratne informacije i ostale aktivnosti koje se oslanjaju
na razmjenu informacija i angazman s potro$acima i zaposlenicima. Niz prednosti su
se ostvarile, Sto je rezultiralo time da gotovo 50% svih tvrtki iz EU-a koristi barem
jedan oblik drustvenih medija u 2017. (Eurostat, 2020). U 2019. godini 53%
poduzeca iz EU-a koristilo je barem jednu vrstu drustvenih medija, a osam od deset
tih poduzeca (86%) koristilo je drustvene medije za izgradnju svog imidza i plasiranje

proizvoda na trziste (Eurostat, 2020).

Poimanje drustvenih medija meritoran je dio marketinga danas, a takoder je i kljucni
resurs za stjecanje uvida kako za planiranje tako i za izvrSenje kampanja, jer milijuni
korisnika dijele informacije o svojim mislima, misljenjima, potrebama, ponasanjima i
iskustvima svaki dan. Istrazivanje druStvenih medija nudi objektivan pogled na
marketing kompanije, objasnjavajuci gdje postoje mogucnosti za poveéanje dosega i
angazmana. Neisprekidano mjerenje moze pomoc¢i u mjerenju izvedbe kampanje i

postizavanju ROI-ja.

Potrosaci viSe nisu pasivni primatelji marketinskih poruka, ve¢ aktivno sudjeluju u
kompanijama i s drugim potroSaCima kako bi podijelili vlastite uvide i naucili iz tudih
iskustava (Saboo, et al. 2016). Pracenje drustvenih medija mozZe pomodi
kompanijama u stvaranju ucinkovitijih promotivnih materijala i medijskog sadrzaja
drustvenih mreza i poboljSati poslovanje ako se dobiveni podaci pravilno procjenjuju i
djeluju u odgovaraju¢em vremenskom okviru. Razumijevanje znacenja prikupljenih
podataka i stvaranje odluke o tome kako i kada odgovoriti na mrezne aktivnosti,
kljuéno je za uspjesSno djelovanje medijskog marketinga na drusStvenim mrezama
(Parsons i Lepkowska-White, 2018).

39



Medu mnogim vrstama organizacija, poduzeca su najaktivniji korisnici analitike
drustvenih medija. Analiziraju¢i podatke na druStvenim mrezama doprinosi
razumijevanju zasto kupci kupuju proizvod ili uslugu te ono igra vaznu ulogu u
odrzavanju konkurentskih prednosti (Lee, 2018). Analitika druStvenih medija
opremljena naprednim tehnikama znalajno je utjecala na sposobnost tvrtki da
iskoristi inaCe nedostiznu inteligencija druStvenih mreza. Poduze¢a mogu bolje
razumjeti ponasanje kupaca kombiniranjem inteligencije koju stjeCu platforme
drustvenih medija s tradicionalnom korisnickom inteligencijom (Sigala i Chalkiti,
2015).

Istrazivanje trziSta moze biti skup i dugotrajan proces. Medutim, mnoge su se tvrtke
poCele okretati druStvenim mrezama kao isplativom i dubinskom alatu za stjecanje
uvida u svoje kupce, trziste, izgled marke i druge vazne aspekte istrazivanja trzista.
Klju¢ upotrebe socijalnih medija za istrazivanje trZista je razumijevanje prednosti i
stvaranje odgovarajuc¢eg plana istrazivanja. Kako nadalje navodi Nelson (2013)
sljedecCih Sest savjeta nudi jednostavne nacCine primjene drustvenih medija u

metodama istrazivanja trziSta za poboljSane, mjerljive rezultate:

1. Praéenje trendova pomocéu drustvenih medija za uvide u stvarnom
vremenu; Vecina platformi drustvenih medija, poput Twittera ili Facebooka,
nude brojne nacCine za analizu trendova i istrazivanje trzista. Jednostavnim
pretraZivanjem najnovijih postova i popularnih pojmova mozete dobiti uvid u
nove trendove i vidjeti o ¢emu kupci govore u stvarnom vremenu. Jedan od
primjera toga je provodenje pretrazivanja hashtagova na Twitteru.
Postavljanjem nekoliko pretrazivanja s hashtagovima vezanim uz svoju marku,
industriju ili proizvod, moze se primati trenutne obavijesti kada kupci, klijenti ili
konkurenti koriste klju¢ne pojmove.

2. UcCenje jezika svoje publike radi poboljSane marketinske zalbe; RijeCi i
Cimbenici koje koristite za pracenje uspjeha proizvoda ili poslovanja mozda se
nece uvijek uskladiti s onim Sto kupci smatraju najvaznijim. Analizirajuci
razmjene druStvenih medija o proizvodu ili usluzi, moZe se nauciti koje
Cimbenike kupci koriste za odredivanje vrijednosti, kao i nacin na koji govore o
proizvodu, usluzi ili brendu. KoristeCi ove Cimbenike i pojmove u vlastitom
marketingu, mozZe se izravno razgovarati s potroSaCima i poboljSati

ucinkovitost marketinSkih napora. Stvaranjem definicija vrijednosti, kvalitete i
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drugih vaznih pojmova usmjerenih na kupca, moze se pomoci u stvaranju slike
marke ili proizvoda koja je jedinstvena medu konkurentima i izravno govori
cillanom trzistu.

. Koristenje aspekata drustvenih medija u stvarnom vremenu za brzo
istrazivanje; Tradicionalnim metodama istrazivanja trziSta, poput anketa ili
studijskih grupa, trebali bi mjeseci da se planiraju, oblikuju i izvrSe. Na
drustvenim mrezama istrazivanje se moze provesti u nekoliko minuta ili sati.
To omoguduje koristenje istrazivanja trziSta za pracenje sve specificnijih
aspekata marketinSkin napora. Od lansiranja proizvoda do naknadnog
marketinga, svaki dio marketinSkog plana moze se analizirati neovisno radi
poboljsanih rezultata marketinSkog plana u cijelosti. Umjesto da se troSe
mjeseci na razvoj plana marketinskog istrazivanja, a za dobivanje zastarjelih
informacija, kako se trendovi mijenjaju, trenutno se mogu koristiti drustveni
mediji za istrazivanje trzista.

. Upotreba drustvenih medija za proSirenje opsega istrazivanja trzista:
Drustveni mediji povecavaju popularnost kako kod tvrtki tako i kod potrosaca
na gotovo svim demografskim trziStima koja postoje. lzvjeStaj Nielsona iz
2011. o stanju na drusStvenim mrezama tvrdi da priblizno 80 posto ljudi s
pristupom Internetu koristi drustvene medije. To omogucava istrazivanje trziSta
s publikom koja je viSestruko vec¢a od gotovo bilo kojeg drugog marketinSkog
ili medijskog izvora. LeZerna priroda i lak pristup druStvenim mreZzama takoder
pomazu u promicanju interakcije, angazmana i sudjelovanja korisnika. Ovo
poboljSava Sanse za dobivanje korisnih, to€nih i iskrenih podataka.

. Otkrivanje neprimijeéenih trendova i uvida; Jedna od najvecih slabosti
veCine metoda marketin§kog istrazivanja jest ta Sto ih pokrecu pitanja. Za
dobivanje ispravne informacije, morate znati Sto pitati. Istodobno, jednostavno
preoblikovanje pitanja moze rezultirati drasticno razliCitim odgovorima. To
znadi da je istraZivanje trzista jednako dobro kao i postavljena pitanja. Sirokim
opsegom i interaktivnom prirodom drustvenih medija, informacije se dobivaju
interakcijom i promatranjem. Umjesto vodenja rasprave, moguce je
jednostavno promatrati ili pridruziti se kao ravnopravan sugovornik. To moze
rezultirati raznim odgovorima i otkri¢ima koja su mozda ostala skrivena drugim

metodama istrazivanja.
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6. Upotreba istrazivanja drustvenih medija za poboljSanu ekonomiénost; U

vecCini sluCajeva koriStenje druStvenih medija za istrazivanje trzista
jednostavno je pitanje ulaganja vremena. Postoje besplatni alati za gotovo
svaku platformu drustvenih medija koji pomazu u prikupljanju informacija i
koriStenju za dobivanje korisnih informacija. U usporedbi s fokus panelima,
raspravnim skupinama, studijama i anketama, razlika u troSkovima je
zapanjujuca. Kroz angazman i raspravu korisnika, istrazivanje na drustvenim
mrezama sluzi i kao oglasavanje, izgradnja robne marke, izgradnja mreze,
generiranje potencijalnih kupaca i nudi brojna druga poboljSanja za poslovanje
ili brend. Kada se pravilno planiraju i implementiraju, malo alata za istrazivanje

trzista nudi isplativost i ukupnu korist od istrazivanja drustvenih medija.

Od smanjenih troSkova i pristupa informacijama u stvarnom vremenu do moguénosti

otkrivanja skrivenih trendova i poboljSanja marketinSkog pristupa, drustveni mediji

nude mocne nacine za optimizaciju napora istrazivanja trzista bilo kojeg posla.

Najbolje od svega je sto istrazivanje drustvenih medija nudi brojne nacine interakcije

s trziStem i izgradnje poslovanja. Provodenije istraZivanja jednostavno je poput prijave

za uslugu drustvenih medija, kao Sto su LinkedIn ili Twitter, i koriStenje njihovih

ugradenih znacCajki pretrazivanja. U roku od nekoliko minuta, poslovanje moze poceti

analizirati trendove, poboljSavati marketinSke strategije i raditi na postizanju Zeljenih

rezultata.

Prema Comcowich (2020) svrha istraZivanja putem drustvenih mreza:

Zadovoljstvo proizvodom. Kompanije mogu utvrditi nedostatke i snage
proizvoda ili usluga praéenjem razgovora na drustvenim mreZzama. To moze
pomoc¢i u usmijeravanju buducih poboljSanja proizvoda i stvaranju novih
proizvoda koji se inae ne bi razmatrali.

Segmentacija publike. Alati za praéenje i mjerenje drustvenih medija mogu
filtrirati i analizirati podatke na temelju demografskih podataka, zemljopisa i
raspolozZenja kako bi pruZzili detaljnu analizu i uvide.

Konkurentna inteligencija. Kompanije takoder mogu steéi konkurentnu
inteligenciju. Obavjestajni podaci o konkurentima ili prikupljanje javno
dostupnih podataka o konkurentima pruzaju vrijedne informacije o PR-ovim i
marketindkim  strategijama  konkurenata, razvoju proizvoda kao i

mogucnostima prodaje. Praéenjem razgovora oko proizvoda konkurenata,
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tvrtke mogu izbjeci slicne probleme koji dovode do prituzbi i brzo oponasati

znacajke koje izazivaju pohvale.

3.2 Metode istrazivanja putem drustvenih mreza

Internet je koristan alat pri provodenju i primarnog i sekundarnog istraZivanja. Ne
samo da je dostupan niz besplatnih alata kada je rije€ o izraCunavanju stavki poput
veliCine uzorka i razine pouzdanosti, vec je i idealan medij za dosezanje velikog broja
ljudi po relativno niskoj cijeni. Znacajno je da porijeklo Weba kao mreze za razmjenu
informacija izmedu akademika Cini druStvene mreze korisnim alatom za istrazivanje
postojecih izvjeStaja o istrazivanjima. Pojam istrazivanja druStvenih medija obuhvaca
bilo koji oblik istrazivanja koji koristi izvedene podatke iz izvora na drustvenim
mrezama. IstraZivanja u ovom okruzenju mogu se svrstati u dvije vrste: koriStenje
drudtvenih medija kao istrazivackog alata (poput upotrebe anketa na platformama

drustvenih medija) te istrazivanje aktivnosti i sadrzaja samih drustvenih medija.

Pracenje drustvenih medija moze dopuniti ili Cak zamijeniti tradicionalno istrazivanje
trziSta. Tradicionalno istrazivanje trziSta, ankete, fokus grupe i dubinski intervjui imaju
nedostatke. Odrazavaju osjeCaje male skupine ljudi u odredenom trenutku.
Prikupljene informacije su vremenski ograni¢ene, selektivne i iskrivljene. Ljudi mozda
nece reci istrazivaCima u $to stvarno vjeruju. Oni u to vrijeme mozda i ne znaju $to
misle. IstraZivaCi mogu postavljati pogreSna pitanja, razgovarati s pogresSnim
skupinama ili pogresno tumaciti ono $to govore. S obzirom da se toliko osobnih
podataka Cini dostupnima na mrezi putem drustvenih mreza, sasvim je prirodno da
ove mreze postaju izvor pristupa kada je rije€C o istraZivanju trziSta i prikazu

karakteristika korisnika.

IstraZivanje druStvenih medija razlikuje se od ostalih oblika internetskih istrazivanja,
poput internetskih anketa ili pregleda web stranica zbog socijalne prirode podataka.
Kao i kod ostalih metoda, i istraZivanje drusStvenih medija treba smatrati jednim od
alata istrazivaga. Istrazivanje drustvenih medija novo je podrugje analize. Cesto je

daleko brzi i jeftiniji od ostalih oblika analize i podaci su dostupni u realnom vremenu.
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Mnoge tehnike koje se koriste za analizu podataka na druStvenim mrezama
predstavljaju i vjestine koju posjeduju analitiCari. Istrazivaci bi trebali biti proaktivni u
povremenom provjeravanju $to je najbolji pristup, kako bi se maksimizirao potencijal.
Jedna znacCajna razlika u prikupljanju podataka na drustvenim mreZzama razvoj je
automatiziranih tehnoloskih alata koji mogu prikupljati, eliminirati, pohranjivati i
analizirati velike koliCine podataka velikom brzinom. Doista, u nekima primjerima,
drustvene mreZe mogu generirati podatke na razini stanovnistva u gotovo stvarnom
vremenu. Ova obiljeZja razlikuju podatke izvedene iz druStvenih medija od materijala
koji potjeCe iz tradicionalnih metode istrazivanja; oni su ili intenzivniji ili vremenski

ograniceni, a kako analiziraju Edwards, et al. (2013).

Podaci dostupni iz izvora na drustvenim mrezama razlikuju se, ali mogu ukljucivati:
frekvencije (npr. koli€ine postova); informacije o korisnickom profilu (npr. demografski
podaci); sadrzaj slike ili teksta (npr. fotografije i videozapisi); i interakcije (npr.
komentari; mrezne informacije). Primarna svrha ovih podataka nije za istrazivanje,
stoga treba uzimati u obzir reprezentativnost, robusnost i eticnost. Podaci drustvenih
medija imaju prednost zbog toga $to su Cesto javno dostupni, generirani u stvarnom

vremenu i reprezentativni za interese odredene populacije.

Podaci akumulirani putem drustvenih mreza dijele se na primarne i sekundarne.
Sekundarni podaci su ve¢ kompilirani podaci koji su se primjenjivali za pojedina
istrazivanja. Primarni podaci se prikupljaju direktno od jedinice istrazivanja. Ako se
zajednica uklju€i u istrazivacke svrhe, to bi se trebalo smatrati primarnim podacima,
ali koriStenje druStvenih mreza za istrazivanje postojeCih podataka smatra se

sekundarnim istrazivanjem.

Internet je idealno polaziste za provodenje sekundarnih istraZzivanja na temelju
objavljenih podataka i nalaza. Podaci na drustvenim mrezama prate kako pojedinci
stupaju u interakciju sa sadrzajem ili kanalima kao $to su Linkedln, Facebook i
Twitter. Okuplja brojeve, postotke i statistike iz kojih se moze zakljuCiti o izvedbi

strategije kompanije na drustvenim mrezama.

Prednosti uporabe sekundarnih podataka za ovu temu su brz i lak proces prikupljanja
podataka, troSkovi prikupljanja su relativno niski te je vrijeme prikupljanja kratko.
Sekundarni podaci su vrsta podataka koja se nalazi u nekom od vec¢ postojecih

izvora. Oni se prikupljaju tijekom preliminarnog istrazivanja i ako su oni dovoljni za
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rjeSavanje postavljenog cilja i predmeta istrazivanja, onda nije potrebno vrsiti dodatno

prikupljanje podataka iz primarnih izvora.

Participiraju¢i u drustvenim mreZzama objavama i komentarima, korisnici za sobom
ostavlja tragove i dokaze o vlastitim aktivnostima i razmisljanju, Sto se definira kao
drustveni otisak ili eng. social footprint, Sto je nerijetko velik izvor sekundarnih
podataka, te se proucavatelji drustvenih mreza pretezno podupiru time u procesu
istrazivanja drustvenih mreza. Medutim, na drustvenim mrezama mozZebitno je
akumulirati i primarne podatke izvrSavajuci intervju, fokus grupe, anketiranja i
eksperimente, nerijetko joS i jednostavnije nego ostalim, uobiCajenim metodama

istrazivanja.

3.2.1 Primarna istraZivanja putem drustvenih mreza

Primarno istrazivanje ukljuCuje prikupljanje podataka za odredeni istrazivacki
zadatak. Temelji se na podacima Kkoji nisu prethodno prikupljeni. Primarno
istrazivanje moze biti kvalitativno ili kvantitativno. Primarno istrazivanje moze se
koristiti za istraZivanje trziSta i moZze pomoci u razvoju hipoteza ili istrazivackih pitanja
na koja daljnje istrazivanje treba odgovoriti. Opcenito se u ovoj fazi prikupljaju
kvalitativni podaci. Na primjer, internetske istrazivacke zajednice mogu se koristiti za
identificiranje potreba potroSaca koje nisu zadovolijene i za pametna rjeSenja.
Daljnjim kvantitativnim istrazivanjem moze se istraZziti koliki udio potroSaca dijeli ove

probleme i koja potencijalna rieSenja najbolje odgovaraju tim potrebama.

Zajednice mreznih istrazivanja predstavljaju mrezne zajednice koje su dragocjen
resurs za sekundarna istrazivanja, a zajednice takoder mogu pruziti primarne
podatke. Blog Fast Lanea General Motors primjer je mrezne istrazivaCke zajednice
koja pomaze u prikupljanju podataka o istrazivanju. Blog se moZe Koristiti kao
sredstvo za dobivanje povratnih informacija o odredenom istrazivackom problemu.
Ovo su kvalitativni podaci koji mogu pomoc¢i komapniji u daljnjem istrazivanju
problema. Pri razvoju web stranica i internetskih aplikacija, ispitivanje upotrebljivosti
vazan je postupak koji ¢e osigurati da web mjesto ili aplikacija mogu zadovoljiti
potrebe potrosaca. Laboratoriji za slusanje ukljuCuju postavljanje testnog okruzenja u

45



kojem potrosa moze promatrati upotrebu web mjesta ili aplikacije. Optimizacija
pretvorbe podrazumijeva da je cilj optimizacije pretvorbe utvrditi Cimbenike oglasa,
web mijesta ili web stranice koji se mogu poboljSati kako bi se web mjesto pretvorilo u
najbolje. Od PPC (placanje po kliku) oglasavanja, preko redaka predmeta e-poste, do
dizajniranja koSarice, testovi se mogu postaviti kako bi se provjerilo koje varijable

utjeCu na stopu konverzije posjetitelja web stranice.

3.2.2 Sekundarna istrazivanja putem drustvenih mreza

Istrazivanje trZiSta temeljeno na sekundarnim resursima koristi podatke koji vec
postoje za analizu. To uklju€uje i interne i vanjske podatke i korisno je za istrazivanje
trzista i postojeCih marketinskih problema. Istrazivanje temeljeno na sekundarnim
podacima trebalo bi prethoditi istrazivanju primarnih podataka. Treba ga koristiti u

utvrdivanju konteksta i parametara za primarno istrazivanje.

Primjene sekundarnih podataka ukljuCuju sljedece:

e Podaci mogu pruziti dovoljno informacija za rjeSavanje problema, ¢ime se
negira potreba za daljnjim istrazivanjima.

e Sekundarni podaci mogu pruziti izvore hipoteza koje se mogu istraziti
primarnim istrazivanjem.

e Sekundarni podaci neophodan su prethodnik primarnog istrazivanja, jer moze
pruziti informacije relevantne za veli€inu uzorka i publiku.

e Podaci se mogu Kkoristiti kao referentna baza za mjerenje tocnosti primarnog
istrazivanja.

e Kompanije koje posluju putem interneta imaju mnostvo podataka koji se mogu
dobiti veoma brzo zbog prirode Interneta. Svaka radnja koja se izvrSi na web

mjestu kompanije biljezi se u zapisnicima posluzitelja web mjesta.

Komunikacija s kupcima takoder je izvor podataka koji se mogu koristiti, posebno
komunikacija s odjelom za korisni¢ku sluzbu. Predani kupci koji se Zzale, komentiraju
ili daju pohvale pruzaju informacije koje mogu predstavljati temelj za istrazivanje
zadovoljstva kupaca. Drustvene mreze, blogovi i drugi oblici druStvenih medija nastali
su kao forumi na kojima potro$aci raspravljaju o svojim svidanjima i nesvidanjima, a
kupci mogu posebno glasno govoriti o tvrtkama i proizvodima. Ti se podaci mogu i

trebaju pratiti i nadzirati kako bi se utvrdio osje¢aj potrosata. Ako se zajednica
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uspostavi u istrazivacke svrhe, to bi se trebalo smatrati primarnim podacima, ali
koristenje drustvenih medija za istrazivanje postojeCih osje¢aja smatra se
sekundarnim istrazivanjem. Internet je idealno polaziSte za provodenje sekundarnih
istraZzivanja na temelju objavljenih podataka i nalaza. No s toliko dostupnih

informacija, pronadi pouzdane resurse moze biti zastraSujuci zadatak.

3.2.3 Prednosti istraZivanja putem drustvenih mreza

Povecana izloZenost najceSce je navedena prednost koriStenja drusStvenih medija u
marketinSke svrhe medu svjetskim ekspertima u industriji. To nije iznenadujuée s
obzirom na ogromnu privlaénost milijarda aktivnih korisnika kao potencijalne publike
za oglasavanje. PoboljSani promet, stvaranje potencijalnih klijenata i rastuca lojalnost
obozavatelja daljnji su razlozi zaSto marketinski struCnjaci vide vrijednost u
ukljuCivanju drustvenih mreza u svojim kampanjama. Facebook, Instagram i Twitter

su tri najbolje koriStene drustvene platforme medu globalnim marketingom.

Svjetska agencija za izvrSavanje kvalitativnih istrazivanja, Firefly MB, izvrSila je
studiju na svjetskoj razini nastojeci prouciti motriSte na drustvene mreze i marketing
putem drustvenih mreza. lzabrani su ucesnici iz petnaest zemalja putem virtualnih
oglasnih plo€a, Facebooka, Twittera i Craig's Lista. IzvrSene metode bile su dubinski
intervju ostvaren putem bloga, fokus grupe putem Facebook Groups i hibridni pristup
putem vlastite online zajednice, IDEABIlog, kako bi se integriralo participante u

zajednicki forum, navodi Banko (2016).
Slijedi Tablica 2.

Tablica 2 Uoéene prednosti procesa istrazivanja
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Agencija je uocila nekoliko prednosti ovakvog procesa istraZivanja:

¢ Sudionici su se osjecali ugodno u okolini koju redovito posjecuju, a postavke u
zajednicama omogucile su osjecaj povjerenja 1 pripadnosti za vrijeme grupnih
intervjua. Za razliku od tradicionalnih nacina ispitivanja kod kojih opustanje 1
poticanje sudionika moze biti izazov, kod drustvenih mreza je to ve¢ odredeno samim

uklju¢ivanjem na drustvene mreze.

e Tradicionalne metode ispitivanja Cesto znaju biti prozvane zbog ukljucivanja

neadekvatnih sudionika, a ovakav pristup filtrira takve sudionike.

e Lakse je pronaéi ciljanu skupinu. Skupine su ve¢ grupirane po pojedina¢nim

zajednicama.

Izvor: Banko, I. (2016). Upotreba drustvenih mreza u istraZivanju marketinga,
Diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli Fakultet ekonomije i turizma «Dr. Mijo
Mirkovic¢», <raspolozivo na:

https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A638/datastream/PDF/view>

Milijarde ljudi svakodnevno stvaraju milijarde veza putem druStvenih mreza koje
grade odnose koji rezultiraju ogromnom mrezom komunikacije. Prednosti marketinga
u drustvenim medijima su povecanje poslovne izloZzenosti (88%), povecanje prometa

(72%) i poboljSanje rangiranja pretrazivanja (62%) (Stelzner, 2012).
Slijedi Tablica 3.

Tablica 3 prednosti istrazivanja putem drustvenih mreza

Istrazivanje trziSta postignuto pra¢enjem drustvenih medija ima nekoliko prednosti:

e Aktualnost: Kompanije promatraju kako se osjecaji prema njihovim markama i
opcenitije sklonosti potroSa¢a s vremenom mijenjaju.

e Preciznost: Budu¢i da se prikupljene informacije nisu dobivene od strane iniciranja,
vjerojatnije je da ¢e otkriti prave osjecaje kupaca.

e Brzina: Analitika druStvenih medija moZe proizvesti podatke u satima ili danima, za
razliku od tjedana ili mjeseci za uobi¢ajene metode istrazivanja.

e Optimalnost i povoljnost: Analitika druStvenih medija moze izraditi izvjeStaje uz

djeli¢ cijene uobi€ajenih metoda istrazivanja.
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Izvor: Comcowich, W. (2020). Advantages of Social Media Listening for Market

Research, Social Media Monitoring, <raspolozivo na: https://glean.info/advantages-

social-media-listening-market-
research/?doing wp cron=1599599163.8675680160522460937500>

Mnoge studije ispitale su marketinSku primjenu drustvenih mreza u e-trgovini.
Primjerice, Kim et al. (2008) empirijski su ispitali u€inke nekih operativnih elemenata
drustvenih mreza kao Sto su korisnost, povjerenje i predanost na uspjeh marketinga
elektronskog poslovanja. Elektronska trgovina takoder usvaja koriStenje drustvenih
mreza jer je veC uspostavljena internetska prezentacija organizacije. Takoder,
korisnikova namjera koristenja drustvenih mreza dobila je veliku pozornost
istrazivaCa e-trgovine. Neka istrazivanja ukazuju na to da ¢e meduljudsko povjerenje
stvoreno online drustvenim komunikacijama uciniti C2C e-transakcije ucinkovitijima
(Isaias et al. 2009).

Tablica 4 Prednosti koristi koje ostvaruju istrazivaci
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Prednosti 1 koristi koje ostvaruju 1 korisnici 1 istrazivaci:

e Zadovoljiti impuls spajanja: korisnici se mogu s lako¢om povezati na drustvenu
mrezu. Povezivanje je brzo 1 ne zahtijeva mnogo truda.

o Uzbudenje dijeljenja: drustvene mreze omogucavaju dijeljenje interesa s drugim
korisnicima. Mnogi pojedinci gaje neki interes koji mozda nije tako razvijen u
njegovu susjedstvu, stoga mu drustvene mreze pruzaju priliku da kontaktira s
osobama koje dijele sli¢ne interese diljem svijeta.

e Traziti savjet: slicno kao 1 kod dijeljenja interesa, korisnici takoder na drustvenim
mrezama traze savjet za pojedinu situaciju. Povjerenje je kljucan faktor. Ostale
korisnike pojedinci Cesto smatraju nepristranim te njihovo misljenje o primjerice
nekom proizvodu ima vecu tezinu od prodavaceva koji ima skriveni motiv prodaje
proizvoda. Ovaj aspekt ima dalekosezne posljedice u marketingu te moze biti od
velike koristi za istrazivaca.

e Dijeljenje s drugim osobama sli¢nih interesa: online potrosacke zajednice su opisane
kao skup osoba koji zajedno raspravljaju o nekoj temi od njihova interesa. Predmet
rasprave moze se odnositi na posao, obitelj, politiku, tehnologiju 1 druga podruéja.
Tako se stvara baza podataka i znanja koja moze biti od velike koristi za ¢lanove

zajednice, ali 1 za marketing stru¢njake i istrazivace.

Izvor: Banko, I. (2016). Upotreba drustvenih mreza u istrazivanju marketinga,
Diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli Fakultet ekonomije i turizma «Dr. Mijo
Mirkovic¢», <raspolozivo na:

https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A638/datastream/PDF/view>

Tablica 5 Prednosti drustvenih mreza za marketing
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Drustvene mreZe donose brojne prednosti za marketing, a to su:

e Jatanje brenda —tehnika za izgradnju i1 jacanje brenda su druitvene mreze, jer
omogucuju samostalni odabir nac¢ina za predstavljanje tvrtke 1 njenih proizvoda.

e Odanost brendu — putem stalne komunikacije korisnici se|zblizavaju s brendom, te ga
promoviraju svojim prijateljima i poznanicima na drustvenim mrezama.

o Izgradnja zajednice — drustvene mreze omogucéuju stvaranje zajednica putem kojih
kompanije imaju pristup informacijama odnosno misljenjima korisnika.

e Ucestalo izlaganje kupcima — konstantna objava sadrzaja o poslovanju, poduzecu,
proizvodima 1 uslugama, korisnicima olak$ava donosenje odluke o kupnji.

e Jacanje autoriteta — kvalitetnim 1 zanimljivim sadrzajem prepoznaje se trud poduzeca
$to vodi do povecéanja broja korisnika, a time 1 jacanja autoriteta u polju djelatnosti.

e Korak ispred konkurencije — efikasnije provodenje marketinskih aktivnosti na
drustvenim mrezama stvara prednost nad konkurencijom.

e Nema granica — drustvene mreze djeluju na globalnoj razini.

e Smanjeni troskovi marketinga 1 analiza — u usporedbi s drugim marketinskim
strategijama, drustvene mreze zahtijevaju manji budzet. Takoder, moguce je pratiti 1
analizirati aktivnost na mreZama, te procijeniti njihov utjecaj na poslovanje.

e Vise prometa na web stranici — objavom sadrzaja s web stranice kompanije na
drustvene mreze, korisnike se jednim klikom preusmjerava na web stranicu.

e Bolje pozicioniranje na web traZilicama — aktivni profili na brojnim drustvenim
mrezama mogu rezultirati boljim pozicioniranjem na trazilicama, a 1 stalna aktivnost

stvara dojam o legitimnosti, vjerodostojnosti 1 pouzdanosti poslovanja.

Izvor: Naki¢, A. (2017). Uloga drustvenih mreza u obavljanju marketinskih
aktivnosti, Diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, <raspolozZivo na:

https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:2130/preview>

3.2.4 Nedostaci istrazivanja putem drustvenih mreza

PocCetni korak nakon definiranja i utvrdivanja problema i moguénosti za njegovo
rieSavanje je definiranje populacije na temelju koje ¢e se akumulirati podaci. Na
temelju pojedine populacije definira se zapravo uzorak. Medutim, utvrdivanje uzorka
svakako nije jednostavno na drusStvenim mrezama. lzrazito je teSko utvrditi ciljanu
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populaciju te ono zahtjeva mnogo vremena koje se treba utroSiti na odabir
populacije. Kako bi se rijeSio navedeni problem potrebno je definirati populaciju

zajednica korisnika koji se podudaraju odredenim postavljenim imperativima.

Nedostatak predstavlja ponavljanje poruka (ista poruka koju je viSe puta objavila ista
osoba ili druge osobe, na primjer dijelienje) moze predstavljati uzorak poruka i
dovesti do pristranih interpretacija, ovisno o cilju istrazivanja. Kvantitativha analiza
drustvenih medija ne temelji se u potpunosti na bogatstvu odgovora potrosaca, pa
stoga pruzaju samo povrSnu analizu. Dublja i bogatija kvalitativna analiza moze
predstavljati dugotrajan zadatak s obzirom na veliinu i nestrukturiranu prirodu
podataka. Dublja i bogatija kvalitativha analiza mozZe zahtijevati ulaganje u odredene

softverske programe.

Neverbalna komunikacija igra znacCajnu ulogu u prenosenju znacenja i osjecaja i
njezin gubitak moze utjecati na interpretaciju poruka. U skladu s tim, iako analiza
nekih oblika pismenog izrazavanja osjecaja (npr. emotikona) moze dati odredeni uvid
u tom pogledu, oni ipak pruzaju nepotpun prikaz pojava. Generalizacija za Siru
populaciju je ograni¢ena, osim ako nije dopunjena dodatnim metodama / postupcima

analize podataka (npr. epidemiolo$ke studije).

Uzorci bi mogli biti pristrani iskljuCujuci ljude koji se redovito ne koriste drustvenim
mrezama ili internetom i / ili su nepismeni. Uzorci bi mogli biti pristrani uklju€ivanjem
ljudi koje viSe zanima dogadaj ili problem koji se prou€ava (samoizbor). Pristup
podacima moguc je samo za informacije koje korisnik dijeli kao javne ili ako im se da
informirani pristanak. Javlja se i problem neodaziva. Prilikom istrazivanja navedeni
problem se oc€ituje na nacin da se izabrani uzorak poprilicno diferencira od ostale

populacije.

3.2.5 Etnografsko istrazivanje putem drustvenih mreza

U internet istraZivanjima se vrSe online i offline analize. U online analizi Interneta
koristi se metodoloski hibridni (raznovrstan) pristup, koji kombinira viSe istrazivackih
metoda, kao npr. etnografiju, autobiografiju, tekstualne analize i dr. Tako se u
etnografskim istrazivanjima mogu analizirati on line aktivnosti, a s ciljem ispitivanja
struktura Interneta, njegovog sadrzaja i organizacija on line aktivnosti. Offline

analizama istrazivaC prouCava odnose izmedu aktivnosti na Internetu i korisnikovog
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svakodnevnog zivota. Temelje se na pronalazenju i deskripciji iskustava (npr.
cyberpunk kultura, hackerska kultura), a cilj im je predstaviti i raspraviti iskustva.
Naime, poput drugih medija i na Internet djeluju razne kulturolo$ke sile i utjecaji. Ono

je kulturoloSko mjesto, artefakt i sredstvo drustvenih odnosa (Leburi¢ i Sladic¢, 2004).

Etnografija je prouCavanje i tumacenje druStvenih organizacija i kultura u
svakodnevnom Zivotu. Etnografija zasnovana na internetu postaje sve vise popularna
metoda istrazivanja u Sirokom spektru disciplina (Airoldi, 2018). To je metodologija
utemeljena na istrazivanju, a kada se ovo istraZivanje provodi pomoc¢u fotografije,
videa ili filma, naziva se vizualna etnografija. Etnografija, opisno proucavanje
odredenog ljudskog drustva ili postupak izrade takve studije. Suvremena etnografija
temelji se gotovo u potpunosti na terenskom radu i zahtijeva potpuno uranjanje
antropologa u kulturu i svakodnevni zivot ljudi koji su predmet njegovog proucavanja.
Etnografija je skup kvalitativnih metoda koje se koriste u drustvenim znanostima koje
su usredotoCene na promatranje drustvenih praksi i interakcija. Cilj joj je promatrati
situaciju bez nametanja bilo kakve deduktivne strukture ili okvira i promatrati sve kao
Cudne ili jedinstvene. Relativni nedostatak internetskih etnografija provedenih na
stranicama druStvenih mreZa svjedoCi o neadekvatnosti konvencionalnih etnografskih
pristupa u prou€avanju platformi poput Twitter, Instagram ili You Tube, koji unato€
tome sada predstavljaju glavna mjesta na Internetu koja prikazuju digitalni Zivot
korisnika (Airoldi, 2018).

Etnografija je detaljno izravno proucavanje malih skupina ljudi ili zajednica. Takoder
se koristi kao tehnika (Cesto zajedno s drugim metodama) u istrazivanjima zajednice.
Etnografiju neki prakti¢ari smatraju u osnovi opisnim pristupom, a drugi kao proces
ispitivanja 1 razvijanja teorije. Tradicionalno, etnografska bi studija ukljucivala
istrazivaCa koji promatra ponasanje bilo osobno bilo putem kamera unaprijed

instaliranih u domovima sudionika, na radnim mjestima, itd.

Danas je etnografija uobi¢ajeni pristup u raznim poljima drustvenih znanosti, a ne
samo u antropologiji. Koristi se ne samo za prou€avanje udaljenih ili nepoznatih
kultura, ve¢ i za prou€avanje odredenih zajednica unutar vlastitog drustva istraZivaca.
Etnografske metode su istrazivacki pristup u kojem promatrate ljude u njihovom
kulturnom okruzenju, s ciljem stvaranja narativnog prikaza te odredene kulture, u

teorijskoj pozadini.
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Cyber-etnografija, poznata i kao virtualna etnografija, a najceS¢e mrezna etnografija,
mrezna je istrazivaCka metoda koja etnografske metode prilagodava proucavaniju
zajednica i kultura stvorenih putem raCunalno posredovane socijalne interakcije.

Internetska etnografija ima daleko Siru uporabu.
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3.3 Vrste podataka o potrosacima

S obzirom da su na druStvenim mrezama manifesni temeljni podaci korisnika, te
njihova zanimanja, obicaji, preferencije i Zelje, druStvene mreze za marketing
interpretiraju i besplatnu bazu korisnika. Znanje o karakteristikama potrosaca je za
kompaniju od osnovne prominentnosti i doprinosi bonificiranju poslovanja. Navedeno
pruza marketingu mozebitnost personalizacije sadrzaja kako bi se korisnicima

pristupalo individualno.

Profil potroSaca je naCin na koji se potrosa¢ kategoriCki opisuje kako bi se mogli
grupirati u marketin8ke svrhe. Ciljanjem oglasavanja na odredeni trziSni segment,
tvrtke mogu pronadi viSe uspjeha u prodaji odredenog proizvoda i povecati dobit.
Potrosac je predmetom mnogobrojnih istrazivanja u podrucju bihevioralne ekonomije
koja se znaCajno razlikuje od tradicionalnog ekonomskog prouCavanja odluka
potroSaCa. S vremenom se pojavilo integriranje saznanja vezanih uz tumacenje
ponasanja potro$aCa. Solomon, et al. (2015), tvrde da ponaSanje potro$acCa je
istrazivanje procesa do kojih dolazi kad pojedinci ili grupe odabiru, kupuju, rabe ili
odbacuju proizvode, usluge, ideje ili iskustva kako bi zadovoljili potrebe i Zelje. Veliku
ulogu u ponaSanju potroSaca imaju i marketinske aktivnosti uz pomocu kojih
kompanija kreira potrebu u potroSacima, primjerice poticanjem maste i emocija
dodirivaju¢i duh potroSaca/potencijalnog potrosaca. Potro$aci ukazuju na sklonost
komunikacije koje su personalizirane i usmjerene posebno na njihove potrebe,
obicno na temelju proslih transakcija kupnje. Nepobitno je vazna intenzivna
komunikacija i orijentacija prema odnosu na ciljno trziSte, pracenjem potreba i

sklonosti potroSaca, isticu Schoenbachler et al. (2016).

Podaci o drustvenim mrezama su podaci prikupljeni s platformi drustvenih medija.
Pokazuje kako korisnici pregledavaju, dijele i uklju€uju sadrzaj. Na Facebooku podaci
drustvenih mreza uklju€uju broj lajkova, povecanje broja sljedbenika ili broj dijeljenja.
Na Twitteru rezultati ukljuCuju broj pojavljivanja ili proslijedenih tweetova. Na
Instagramu su upotreba hashtaga i stope angazmana ukljuCeni u neobradene
podatke. Podaci ukljuCuje brojeve, postotke i statistike na osnovu kojih se moze

zakljuciti o izvedbi strategije drustvenih medija. Neki primjeri podataka na drustvenim
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mrezama mogu uklju€ivati oznaku "svida mi se", spominjanje, dojmovi, upotreba

hashtaga, URL klikovi, analiza klju¢nih rijeCi, novi sljedbenici.

Otkrivanje podataka korisnika predstavlja opseg unutar kojeg drustvene mreze
otkrivaju odredene preferencije svakog korisnika. Razgovori i dijeljenje sadrzaja
medu korisnicima se pretvaraju u financijske moguénosti i unaprjedenje poslovanja
tvrtke. Npr., na druStvenim mrezama Facebook i Twitter, potencijalni korisnici mogu
staviti znak "svida mi se" na odredeni sadrzaj Sto Ce tvrtki dati korisne povratne
informacije o objavi, proizvodu, usluzi ili korisnickim Zeljama i ocekivanjima
(Beshears et al. 2008). Aktivni korisnici druStvenih mreza postavljaju drustvene
trendove vezane uz razne teme, od ekonomije do okoliSa i industrije zabave (Shirky,
2011). Otkrivanje preferencija korisnika uglavnom utjeCe na financijske performanse.
Financijski pokazatelji (npr. cijene dionica) u velikoj mjeri ovise o informacijama
trziSta i oCekivanjima trzista.

Otkrivanje preferencija korisnika ima implikaciie na podrucje strateSkog
menadZmenta i uvodenje novih proizvoda ili usluga. Kroz "like"-ove, tvrtke opipavaju
puls trzista i predvidaju potraznju za odredenim proizvodima i uslugama. Ovaj je
kanal posebno vazan za dioniCare i osobe koje upravljaju investicijskim portfeljima,
jer ima izravan utjecaj na vrijednost dionica. Kanal preferencija kupaca je uglavhom
pasivne naravi, tj. aktivnosti i proracun tvrtke imaju ograniCeni utjecaj na zelje

korisnika.

Globalwebindex (2019) prikazuje da 54% aktivnih korisnika koristi druStvene medije
za istrazivanje proizvoda. Sve viSe kupaca pridruzuje se mrezama drustvenih mreza i
traZi recenzije i preporuke. Zato je neophodno imati istaknutu internetsku prisutnost
na raznim platformama drustvenih medija. Klju€no je otkriti koju platformu drustvenih
medija ciljno trZiSte naj¢eS¢e Kkoristi i kako je najbolje iskoristiti. Pored podatak o
pretrazivanju proizvoda i usluga treba navesti i analiziranje podatka o zadovoljstvu
korisnika. Prema izvoru Lyfemarketing (2018) 71% potro$ac¢a koji su imali pozitivho
iskustvo s brendom na druStvenim mrezama vjerojatno ¢e ga preporuciti svojim
prijateljima i obitelji. Komunikacijom s kupcima putem platformi drusStvenih medija
pokazuje se briga o kupcima. Ovaj bi korak mogao i¢i daleko u smislu izgradnje

pozitivnih odnosa s kupcima.
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3.4 Statisti€ki podaci o kompanijama koja koriste drustvene mreze
u svrhu istrazivanja

Statistika igra vitalnu ulogu u istrazivanju trzista jer statistika daje kompanijama
informacije oko kojih ¢e se istrazivanje trziSta vrtjeti. Buduci da se istrazivanje trzista
temelji na provedbi rezultata u statistici, istrazivanje trziSta je nemoguée bez
odgovarajuce, dobro steCene statistike. Statisticka analiza vazan je dio istrazivanja
trzista jer sastavlja slozenost kako bi razvila korisne uvide i usmjerene preporuke za
organizaciju. Kada se statistiCka nacela ispravno primjenjuju, statistiCcke analize teze
rezultirati to€nim rezultatima. Marketinsko istraZzivanje sluzi marketinS§kom upravljanju
pruzanjem informacija koje su bitne za donoSenje odluka. MarketinSka istrazivanja
sama ne donose odluke niti garantiraju uspjeh. Umjesto toga, marketinSka

istraZivanja pomazu smanijiti nesigurnost oko odluka koje treba donijeti.

Marke i dalje uklju€uju drustvene medije u svoju marketinSku strategiju i to iz svih
ispravnih razloga. Bilo da se radi o marketingu influencera ili reklamnim pri€ama, oni
sve pokuSavaju. Drustveni mediji omogucuju brandovima pristup isplativom
marketingu, interakciju sa svojom publikom i izgradnju lojalnosti marki. No, tesko je
izmjeriti toCan utjecaj na druStvenim mrezama, jer svaka platforma na druStvenim

mrezama razli¢ito mjeri aktivnost.

Prema istrazivanju koje je obuhvatilo viSe od 3300 marketinskih stru¢njaka s ciljem
razumijevanja nacina na koji trgovci koriste drustvene medije za rast i promociju svog
poslovanja, znacajnih 90% marketinskih kompanija ukazuje na to da su drustveni
mediji vazni za njihovo poslovanje, a vecina marketera (58%) koriste drustvene
medije 6 sati ili viSe svaki tjedan, a viSe od trecCine (34%) ulaze 11 ili viSe sati tjedno
(Stelzner, 2011).

Tijekom istrazivanja 2019. godine, 50 posto ispitanika izjavilo je da analitiku
drustvenih medija koriste kao metodu istrazivanja (Statista, 2020c).Od sijeCnja 2020.
Facebook je najCeSce koristena platforma za druStvene medije medu svjetskim
marketindkim stru€njacima. Prema globalnom istrazivanju, 94 % trgovaca drustvenim
mrezama koji su odgovarali koristilo je mreZzu za promociju svog poslovanja, dok je

jo8 76 % to ucinilo putem Instagrama (Statista, 2020c).
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Grafikon 4 Prodor marketinga na drustvenim mrezama u SAD-u 2013-2019
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Izvor: Statista (2020c). Social media marketing usage rate in the United States from

2013 to 2019. <raspolozivo na: https://www.statista.com/statistics/203513/usage-

trands-of-social-media-platforms-in-marketing/>

Grafikon 4 prikazuje stopu upotrebe marketinga na drustvenim mrezama medu
americ¢kim kompanijama od 2013. do 2019. godine. IzraCunato je 2017. da 90 %
ameri¢kih kompanija koristi drustvene medije u marketinSke svrhe. Izvor je predvidao
da ¢ée se stopa povecati sa 86,2 % u 2013. na 91 % u 2019. Svi znaju da su
drustveni mediji zapocCeli kao zabavni alat i evoluirali u mo¢an marketinski alat. lako
sluzi svojoj primarnoj svrsi povezivanja ljudi, istodobno igra glavnu ulogu u
povezivanju prodavaca s trenutnim i potencijalnim kupcima. MarketinSki struCnjaci
slozili su se da su drustveni mediji vrlo vazni za njihovo poslovanje. Zapravo se 63 %
s tim snazno slozilo. OCekuje se da ¢e samo u Sjedinjenim Drzavama potro$nja na
marketing drustvenih mreza za 2019. godinu premasiti 17 milijardi americkih dolara,
gotovo 10 milijardi viSe u odnosu na 2014. godinu (Statista, 2020c).

Na pitanje o vodecCim izazovima marketinga na drusStvenim mrezama, 67 %
anketiranih prodavaca izjavilo je da im je glavna briga procjena njegove ucinkovitosti,
nakon Cega slijedi dizajn strategije i analiza dobivenih podataka. Kako bi procijenili
ucinkovitost, ameri¢ki su struCnjaci za druStvene mrezZe primijenili niz mjerenja.
Brojanje broja pogodaka, posjeta ili pregleda stranica vodecéa je metrika drustvenih
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medija koja se koristila u 2014. Osim toga, 45 % ispitanika vjerovalo je da je broj
prijatelja ili sliedbenika na drustvenim platformama znacajan pokazatelj marketinskog

uspjeha.

Nadalje se navodi u Statista (2020c) da upotreba odredene platforme medu
profesionalcima na drusStvenim mrezama razlikuje se ovisno o vrsti trgovinske
transakcije. Cini se da je Twitter zajednicka platforma, koja je na drugom mjestu po
upotrebi kako za poslovanje izmedu poduzeca, tako i za poslovanje s potroSacima.
Razlika je vidljiva kada se uzme u obzir primarno mjesto. Medu B2C prodavacima 94
% koristilo je Facebook, dok je medu B2B prodavaima 94 % izjavilo da koristi
Linkedin.

Marketinski struCnjaci podijeljeni su prema vremenu koriStenja drustvenih mreza u
promotivne svrhe. Gotovo Cetvrtina njih marketing drustvenih mrezZa koristi manje od
godinu dana ili viSe od pet godina, dok jo§ 26 posto koristi kanal dvije do Cetiri
godine. Kada je rije€ o odredenim medijima, Instagram uzima maha, s gotovo 70 %
marketinskih stru€njaka koji planiraju povecati objavljivanje na platformi, zauzvrat
smanjujuci svoju aktivnost na Facebooku. YouTube i Linkedln takoder cCe vidjeti
poboljSanu upotrebu u bliskoj buducnosti. Suprotno tome, mnogi marketinski
struénjaci Snapchat, zajedno s Pinterestom i messenger botovima uopce ne planiraju
koristiti 2020. godine. Sve u svemu, ekpserti u industriji Sirom svijeta slazu se da je
koriStenje druStvenih medija u marketinSke svrhe korisno u smislu povecanja
izloZenosti i prometa. Novi potencijalni kupci i poboljSana prodaja takoder se navode

kao klju€ne prednosti marketinga na drustvenim mrezama (Statista, 2020d).
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4. KRITICKI OSVRT NA KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA U
SVRHE ISTRAZIVANJA MARKETINGA

Postoji niz benefita, a koji su i potvrdeni ovim radom, koje kompanije ostvaruju
prikupljanjem podataka o korisnicima i potroSaCima putem drustvenih mreza.
Kompanije itekako mogu povecati svijest o brendu, povecati promet, postignuti bolje
zadovoljstvo kupaca te izgraditi lojalnost kod istih. Svakako, drustveni mediji pruzaju
istraziva€ima trziSta mogucnost da odmah prate trenutne i nove trendove. Jedan od
najprikladnijih nacCina za to je motrenje i pregledavanje hashtagova povezanih s
industrijom, proizvodom ili markom. Hashtagovi pruZaju povratne informacije i
angazman u stvarnom vremenu. Postoje razliCiti nacini pretrazivanja najnovijih
postova i popularnih pojmova koji mogu pomoc¢i kompanijama u stjecanju znanja, ali

jedan od najboljih nacina je putem hashtagova.

Kompanije imaju rijedak izvor na koji se mogu obratiti za stjecanje jedinstvenih i
personaliziranih podataka po kupcu. Postovi ljudi na drustvenim mrezama omogucuju
dublje razumijevanje svojih potrosaca. Korisni¢kim informacijama prikupljenim putem
drustvenih mreza nedostaje prekida ili pristranosti koji bi se mogli dogoditi tijekom
tradicionalnih marketindkih metoda, poput studija sudjelovanja ili fokusnih grupa koje

sponzorira kompanija.

Medutim, isklju€ivo fokusiranje na jednostavne neobradene podatke poput lajkova,
dijeljenja i spominjanja u konacnici ne daje kvalitetan uvid. Takvi podaci zapravo
mogu izgledati dobro na papiru, ali u sustini ne mogu bas pomoci da se drustvene
mreze pripiSu poslovnim rezultatima. Jedini naCin da se marketinSke aktivnosti na
drustvenim mrezama usklade s poslovnim ishodima je dobivanje klju¢nih numerickih i

stvarnih obradenih podataka.

Bez obzira koriste li se Google Analytics, Facebook Insights ili ¢ak vlastita platformu
za upravljanje druStvenim mrezama, najvaznija stvar pri prikupljanju podataka o
druStvenim mrezama jest mogucnost njihovog koriStenja na svim kanalima,
kampanjama i platformama. Jednom kada se ciljevi utvrde, tim bi trebao odluciti hoc¢e
li koristiti kvantitativne podatke, kvalitativne podatke ili oboje. Primjeri kvantitativnih

podataka na druStvenim mrezama ukljuCuju komentare, sljedbenike, lajkove i
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dijelienja. Industrijski trendovi, kontekstualizacija rije€i, analiza osjecaja i

kategorizacija tema oblici su kvalitativnih podataka.

Kao i kod tradicionalnih metoda istrazivanja nakon definiranja ciljane populacije na
temelju koje Ce se prikupljati podaci, vazno je definirati pojedince ili ku¢anstva koji e
biti ispitani i na Cijim ¢e se odgovorima bazirati rezultati kampanje. No, pronaci ciljanu
skupinu na drusStvenim mreZzama nije uvijek lako. TeSko je odrediti ciljanu populaciju i
zahtjeva puno vremena provedenog pretrazivanjem drustvenih mreza iz dana u dan.
Problem koji u toj situaciji moze nastati je problem pokrivenosti. On nastaje prilikom
zanemarivanja ili neukljucivanja svih komponenti prou¢avane populacije. Vazno je biti
veoma oprezan i temeljit prilikom odabira druStvenih mreza i stranica koje ce se
pratiti kako se ne bi izostavila neka stranica ili forum koji moze biti od velike koristi za
kompaniju koja provodi istraZivanje. U toj se fazi moze javiti problem uzorkovanja ako
se nepaznjom primjerice u uzorak odaberu samo Zenske osobe srednjih godina, a
izostavi se primjerice muski ili mladi dio populacije, te rezultati nece biti vjerodostojni.
Neki korisnici odredenog proizvoda iznose svoje miSljenje u zajednicama na
druStvenim mrezama, neki se ukljue, ali samo promatraju, a neki pak nisu uopce
aktivni na drustvenim mrezama, Sto znaci da postoje korisnici neke marke koji nisu

predstavljeni u uzorku u istrazivanju putem drustvenih mreza.

Velik broj korisnika drustvenih mreza mogu se i karakterizirati i kao pasivni
promatraci, te takvi u vecini sluCajeva ignoriraju marketinSke aktivnosti. Takvi
korisnici smatraju da odredena uoCena kampanija ili aktivnost nije namijenjena njima
(zbog kupovne moci, geografske lokacije, pristupacnosti proizvoda, itd.), te su
zanemaren dio populacije koji bi takoder donio korisne informacije. Takva skupina
nije ograniCena na odreden dio populacije, vec¢ je jednoliko rasprdena u drustvu, ali
znaCajan dio otpada na mladu populaciju. Mozda zbog loSeg iskustva online
kupovine, nedovoljne prakse u sudjelovanju na mreznim dogadanjima, ili samo zbog
trenutne nezainteresiranosti, takva populacija brzo gubi fokus i paznju, a znajuci da
su online marketinSke kampanje brze i kratke, moguce je izgubiti znaCajan dio
ciljanog trzista. Aktiviranjem tih i takvih konzumenata proSirila bi se kvantiteta i

volumen baze potro$aca.

Nalazi ovog istrazivanja pokazuju da se drustvene mreze primjenjuju kao marketinski
alat i glavha metoda za istraZivanje ponasanja potroSaca. DruStvene mreZze se mogu

predloziti kao glavni alat za rjeSavanje marketinskih dilema kao Sto je na primjer
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stvaranje segmenata i percepcija marki proizvoda. Pitanja koja se javljaju na kraju
rada su ta da postoji li zapravo na polju znanstvenog istraZivanja relevantan broj
aktivnih (i / ili zavrSenih) studija o primjeni druStvenih mrezZa u istraZivanju ponasanja
potroSaca. Potrebno je izraditi joS istrazivanja na ovu temu kako bi se dobio zaklju¢ak

o implementaciji drustvenih mreza kao glavnog marketinsSkog alata danasnjice.
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5. ZAKLJUCAK

Drustvene mreze predstavljaju online platformu za globalno povezivanje korisnika te
im omogucava neobavezan transfer podataka, zvuénim, audio-vizualnim ili
tekstualnim putem. DrusStvene mrezZe su se razvile zajedno s razvojem Web 2.0
tehnologija, a njihova jednostavnost koriStenja je bila jedan od temeljnih prvotnih
¢imbenika za privlacenje velikog broja korisnika. Drustveni mediji dozivjeli su snazan
rast broja korisnika u posljednjem desetljecu. Zamisljeni su kao mjesta za odrzavanje
kontakta s bliskim ljudima, prijateljima i rodbinom te su s vremenom dobivali i nove
funkcionalnosti te je danas rije€ o kompleksnim internet aplikacijama koje
omogucavaju dvosmjernu komunikaciju medu korisnicima i dijeljenje multimedijalnog

sadrzaja.

Za razliku od klasi¢nih medija, drustveni mediji i druStvene mreze funkcioniraju na
globalnoj razini i kreiraju nove trendove u modernom nacinu Zivota kao i u modernom
poslovanju. KoriStenje drusStvenih mreza u svom poslovanju organizacijama moze
donijeti brojne prednosti u raznim dimenzijama poslovanja, a s obzirom na trend
snaznog rasta koriStenja drustvenih mreza posljednjih godina, mozZe se reéi da

koriStenje druStvenih mreza u poslovanju viSe ne bi trebalo biti iznimka vec pravilo.

Naravno, tvrtke su ubrzo uvidjele da putem drusStvenih mreza mogu doprijeti do
globalne publike te time izvrSiti utjecaj na poslovanje organizacije. U samim
poCecima drustvene mreze su se od strane tvrtki koristile samo kao jo$ jedan medij
za plasiranje reklama. Medutim, karakteristike drustvenosti i interaktivnosti pruzaju
mnogo vise mogucnosti tvrtkama da drustvene medije integriraju kao ravnopravni
element svog marketindkog miksa. Drustvene mreZe viSe nisu samo online novine na
kojima Ce postojati statiCna reklama za tvrtku, proizvod ili uslugu ve¢ se radi o

ny,

interaktivnim i "zZivim" mrezama korisnika koji kreiraju sadrzZaj, dijele sadrzaje i
povezuju se u interesne skupine te tvrtkama omogucuju uc€inkovit naCin prezentacije
ideja, aktivnosti, proizvoda ili usluga, dvosmjernu komunikaciju s korisnicima bez
ogranienja, alate za mjerenje performansi online promotivnih kampanja, povezivanje
s partnerima, razmjenu znanja ili ucinkovito trazenje djelatnika kao potpora odjelu
ljudskih resursa. U svakom slu€aju, moZe se reci da je uloga i vaznost drustvenih
mreza u modernom poslovanju iznimno velika i postoji na vise razli€itih razina, a na

tvrtkama je da primjenjuju ve¢ poznate i traZe nove nacine koriStenja svih mogucnosti
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koje druStvene mreze pruzaju organizaciama u traZenju puta prema uspjehu i

daljnjem rastu.

Danas se poslovanje transformira iz transakcijskog u drustveni odnos. Sada je
kriticnije nego ikad prije da se uspjeSne kompanije koriste principima angaZiranog
marketinga za planiranje uspjeSnog angaZziranja svojih perspektiva i kupaca prije, za
vrijeme i nakon njihovog ciklusa kupovine, te da su osnova za ovaj angazman
visokokvalitetne i relevantne informacije. Posao marketinSke sluzbe je pruziti te
informacije na takav nacin da kupci marku gledaju u pozitivnom svjetlu, da se stvori
pozitivha reputacija branda i proizvoda. Medij vrlo brzo raste i ima ogroman
potencijal. Stoga je vrijeme je da kompanije osmisle ucinkovite strategije i izvrSe ih
kako bi osvojile vec¢i udio u poslovanju kroz ovaj revolucionarni medij i postale

inovativne kompanije buducnosti.
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SAZETAK

U ovom radu se veliki znacaj pridaje druStvenim mrezama kao alatima za promociju
proizvoda i usluga. DruStveni mediji evoluirali su tijekom posljednjeg desetljeca i
postali vazan pokretaC stjecanja i Sirenja informacija u razliitim domenama poput
poslovanja, zabave, upravljanja krizama, i politike. Drustveni mediji fenomen su koji
je postao vazan aspekt u marketingu i revolucionaran nacin na koji kompanije
komuniciraju s kupcima. Razumijevanje ponaSanja i karakteristika korisnika na
drustvenim mrezama moze biti kljuCna konkurentna prednost. Kada se drustvene
mreze pravilno koriste za marketing, kompanije mogu znacajno poboljSati njihovu
svjesnost o robnoj marki, zadovoljstvu kupaca, kvaliteti, dosegu i dobiti. IstraZivanje
trzista drustvenih medija postupak je prikupljanja kvantitativnih i / ili kvalitativnih
podataka s platformi drustvenih medija radi razumijevanja drustvenih, potro$ackih ili
trziSnih trendova. U radu se analizira nastanak i evolucija drusStvenim mreza,
karakteristike korisnika drustvenih mreza te se daje uvid u marketing na drustvenim
mrezama. IstraZzuje se primjena drusStvenih mreza u istraZivanju ponas$anja
potro$aca. Svrha ovog diplomskog rada je definirati pojam marketinga na drustvenim
mrezama, primjenu drustvenih mreza u istrazivanju ponasanja potrosaca. Cilj ovog

rada je prikazati primjenu drustvenih mreza u istrazivanju ponasanja potro$aca.

Kljuéne rijeéi: Drustvene mreze, Facebook, marketing, istrazivanje, potrosaci
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SUMMARY

In this paper, great importance is attached to social networks as tools for the
promotion of products and services. Social media has evolved over the last decade
and has become an important driver of information acquisition and dissemination in a
variety of domains such as business, entertainment, crisis management, and politics.
Social media is a phenomenon that has become an important aspect in marketing
and a revolutionary way for companies to communicate with customers.
Understanding user behavior and characteristics on social media can be a key
competitive advantage. When social networks are used properly for marketing,
companies can significantly improve their brand awareness, customer satisfaction,
quality, reach, and profit. Social media market research is the process of collecting
guantitative and / or qualitative data from social media platforms in order to
understand social, consumer or market trends. The paper analyzes the origin and
evolution of social networks, the characteristics of social network users and provides
an insight into marketing on social networks. The application of social networks in
researching consumer behavior is investigated. The purpose of this thesis is to define
the concept of marketing on social networks, the application of social networks in
researching consumer behavior. The aim of this paper is to present the application of

social networks in researching consumer behavior.

Keywords: Social networks, Facebook, marketing, research, consumers
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