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1. UvOD

DruStvene su mrezZe postale nezaobilazna aktivnost danaS$njice, one su izvoriSna
tema razgovora medu ljudima, ponajviSe medu mladima. DruStvene su mreze
izvoridte informacija, one su prozor u svijet. Njihova je popularnost dosegla vrhunac
razvojem pametnih telefona i aplikacija koje omoguéuju pristup drustvenim mrezZzama
putem mobilnih uredaja. Danas svatko od nas posjeduje pametni telefon, a na
internet se s lakoCom spajamo putem bezi€nog interneta ili mobilnih mreza. Jednom
skinuta aplikacija dostupna nam je uvijek na nasem mobilnom uredaju. Tako da svi
mogu u bilo koje doba pristupiti nekoj od drustvenih mrezZa i stupiti u interakciju sa

prijateljima ili poznanicima, pretrazivati informacije, dijeliti fotografije i ostale sadrzaje.

Koristenje interneta i mobilnih aplikacija odrednice su digitalnog doba. Medutim,
digitalizacija nije uvjetovala samo nacin na koji korisnici pretraZzuju sadrzaj i dolaze do
informacija ve¢ i njihovo ponasanje i razmis$ljanje. Promjena ponasanja i razmisljanja
korisnika uvjetovala je i promjene u poslovanju raznih poduzec¢a, na nacin da su
mnoge tvrtke dio svog poslovanja preselile online. Primjerice tvrtke koje prodaju
proizvode omogucile su svojim kupcima da iste kupuju online putem webshopa.
Takve promjene u poslovanju su neophodne iz razloga Sto ukoliko tvrtka Zeli zadrzati
postojeCe i pridobiti nove kupce treba pratiti trendove i promjene u ponasanju
potroSaca. Prilagodavanje potrebama i zahtjevima kupaca nuzno je za uspjeSan
nastup tvrtke na trziStu Sto pridonosi jaCanju imidza i povecanju prepoznatljivosti, te

kako bi se osigurala stabilnost i rast poslovnih prihoda.

Da se tvrtke prilagodavanju potrebama i zahtjevima kupaca svjedocCi i Cinjenica da
sve viSe tvrtki prelazi na digitalni marketing. Digitalni marketing je dio integriranih
marketinSkih komunikacija koji se odvija na digitalnim platformama, toCnije na
internetskim portalima, trazilicama, televizijama putem interneta te na mobilnim
uredajima i druStvenim mrezama. U posljednje se vrijeme sve viSe tvrtki okrece
drusStvenim mrezama, ponajviSe Facebooku kao neformalnom sredstvu komunikacije
putem kojeg mogu promovirati svoje proizvode i usluge, ali i stupiti u interakciju sa
korisnicima. Dobrobitima ovakvog nacina promoviranja proizvoda i usluga te nacina

komuniciranja sa korisnicima nije mogao odoljeti niti konzervativni bankarski sektor.



SrediSnja tema ovog diplomskog rada je analiza nastupa hrvatskih banaka na
drustvenoj mrezi Facebook. Odabrala sam nastup na Facebooku iz razloga $to je
Facebook drustvena mreza koja ima najveCi broj aktivnih korisnika, iznimno je
popularna i prepoznatljiva medu ljudima, a u posljednjih se nekoliko godina koristi
kao vrstan marketinski alat. U ovom ¢e se radu istraziti i detaljno analizirati kako su
se banke snasle na drustvenim mrezama, konkretno na Facebooku, kakav su dojam
ostavile i da li su uspjele u naumu da vlastite proizvode i usluge priblize postoje¢im i

potencijalnim korisnicima.

U drugom c¢e poglavlju biti rije€¢ o druStvenim mrezama. Objasnit ¢e se pojam
drustvenih mreza kao i pojam drustvenih medija u cjelini. S obzirom na marketinsku
podlogu ovog rada vazno je ukazati i na znacaj drustvenih mreza s ve¢im naglaskom
na poslovnu sferu. Takoder, uzimajuc¢i u obzir koriStenje raznih alata pri nastupu
banaka na drusStvenim mrezama te s ciljem lakSeg razumijevanja daljnjeg teksta, u

ovom ¢e se poglavlju objasniti pojmovi content marketing i community management.

TrecCe je poglavlje posveceno upravo Facebooku — najpopularnijoj drustvenoj mreZzi i
jednoj od najbrze rastu¢ih kompanija u svijetu. Unato€ svojim skromnim pocecima
kao fakultetskog projekta jednog devetnaestogodiSnjaka, prerastao je u tehnoloSku
silu i sastavni je dio zivota viSe od milijarde ljudi diliem svijeta. U ovom ¢e se
poglavlju diskutirati 0 samom zacCetku Facebooka, nacinu na koji je Facebook
prerastao u kompaniju, zatim njegov utjecaj na ljude, njihovo ponasanje i nacin

Zivota.

Cetvrto poglavlje nosi naslov ,Analiza hrvatskih banaka na Facebooku® i upravo je
ono glavni dio ovog rada. Analiza se temelji na podacima prikupljenim sa Facebook
stranica odabranih banaka i literaturi koja je tematski usko povezana sa sadrzajem
koji se istrazuje. Peto je poglavlje zapravo sinteza prethodnog poglavlja, kriticki osvrt
putem kojeg se Zeli ukazati na prednosti i nedostatke nastupa na ovakvoj drustvenoj

platformi.



2. POJAM | ZNACAJ DRUSTVENIH MREZA

Ljudi su drustvena bica. Svojom pojavom i svojim postupcima utjeCu na ljude koji ih
okruzuju, ali isto tako drugi ljudi utje€u na njih, oblikuju¢i njihove stavove i
razmi$ljanja. Covjek obiéno stupa u interakciju sa osobama s kojima dijeli iste ili
slicne interese te s osobama koje mu se svidaju. Razvoj interneta omogucio je da se
socijalna povezanost podigne na viSu razinu omogucivsi korisnicima da se povezu sa
ve¢im brojem ljudi i da lak8e dodu do Zeljenih informacija. Sve se viSe ljudi
upoznavalo uz pomoc¢ elektronske komunikacije, prvotno putem komentiranja u
online grupama i preko chata. Ljudi koji su postavili temelje za internet zami$ljali su
ga kao komunikacijsko sredstvo, sredstvo za stvaranje interaktivnih online zajednica.
lako je prvotna verzija interneta omogucavala samo pretraZivanje informacija, a
korisnici su se pojavljivali kao pasivni sudionici, razvojem interneta nove generacije

web se pretvorio u drustvenu platformu.

Web 2.0 je baziran na novim internetskim tehnologijama koje omogucuju kreiranje i
razmjenu sadrZzaja generiranog od strane korisnika. Takoder podrazumijeva
interaktivnu dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika i raCunala te korisnika i
drugih korisnika. Tradicionalni marketing nije pridavao previSe paznje ovakvom
nacinu komunikacije, medutim razvojem drustvenih medija od kojih su najpopularnije
upravo drustvene mreze te naCinom na koji one utjeCu na ponaSanje korisnika,
kompanije su pocele ovaj kanal komunikacije shvacati vrlo ozbiljno. Nastup na
druStvenim mrezama mnogim kompanijama predstavlja put ka uspjehu. To je
sredstvo putem kojeg kompanije mogu izraziti svoju osobnost i svojom se

originalnos¢u pribliZiti korisnicima te se istaknuti u moru konkurencije.

Cilj je ovog poglavlja ukazati na znacaj drustvenih mreza za privatne i poslovne
korisnike, objasniti pojam marketinga na drustvenim mrezama te ukazati na brojne

alate koji se koriste i sadrzaje koji se dijele na drustvenim mrezama.



2.1. Razvoj drustvenih mreza

Povijest drustvenih mreza je usko vezana uz razvoj interneta. Prve druStvene mreze
u oblicima kakve i danas poznajemo pocele su se razvijati 90.-ih godina dvadesetog
stolje¢a. Medu prvima se pojavio classmates.com 1995. godine kao servis koji je
ljudima, koji su se predstavljali stvarnim imenima, pomagao u pronalazenju i
komuniciranju s bivSim Skolskim kolegama. Doba suvremenih druStvenih mreza
pocelo je poCetkom 1997. godine kada je pokrenut servis sixdegrees.com. To je bio
prvi internetski projekt koji je pokuSao identificirati i umreziti skup odnosa izmedu
stvarnih ljudi koji se koriste stvarnim imenima i za svoje je vrijeme bio pravo
vizionarsko dostignuce (Kirkpatrick, 2012., str. 79). Njegov naziv implicira na to da se
bilo koje dvije osobe na svijetu moze povezati putem lanca odnosa koji poCinje s
neposrednim prijateljima nekog korisnika, nastavlja se idu¢im ,stupnjem” (degree) —
prijatelji tih prijatelja, i tako do Sestog stupnja (Kirkpatrick, 2012., str. 79). Godine
2003. na trziStu je niknuo Friendster koji je spajao prijatelje iz stvarnog u online
svijetu i koji je roku od tri mjeseca prikupio oko tri milijuna korisnika. Na profilima su
se uz imena korisnika nalazile i fotografije. Bila je to prekretnica, nov nacin pracenja
drugih  korisnika. NeSto kasnije te godine pojavijuie se i MySpace

(www.myspace.com), mreza na kojoj je postojala mogucnost kreiranja blogova i

igranja igrica.

Pocetak 21. stoljeca je obiljezen inovacijama na podrucju internetske tehnologije, a
najznacajnija od njih bila je nova ina€ica weba poznata pod nazivom Web 2.0 koji je

omogucio razvoj sofisticiranijin platformi — drustvenih medija.

Drustveni mediji (engl. social media) predstavljaju nacin komunikacije putem
interneta koji ukljuCuje stvaranje dijaloga izmedu korisnika. Dijalog se formira na
nacin da korisnici stvaraju vlastiti sadrZaj i reagiraju na sadrzaj kreiran od strane
drugih korisnika. Drustvenih medija ima mnogo, medutim najpoznatiji su wikiji,
podcastovi, blogovi, forumi te druStvene mreze. Wiki predstavlja sustav za
upravljanje sadrzajem na webu (engl. content management system - CMS). To je
svojevrsna baza podataka, a sadrzaj koji se objavljuje generiraju upravo korisnici.
Najpoznatija vrsta takvog drustvenog medija je Wikipedia, viSejezicna web aplikacija

koja korisnicima pruza besplatan enciklopedijski sadrzaj. Podcast je digitalna
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datoteka koja sadrzava audio ili audio-video zapis koji se distribuira putem interneta
koristeéi RSS* tehnologiju, a namijenjen je gledaniju ili slu§anju na radunalu ili nekom

digitalnom prijenosnom uredaju poput iPod-a i IPTV-a®. (hr.wikipedia.org,

28.08.2016.) Blog je jos jedna platforma koja omogucuje objavljivanje informacija na
webu te sadrzi periodiCke Clanke u obrnutom vremenskom slijedu, odnosno najnoviji
se sadrzaj prikazuje na vrhu stranice. Blogovi mogu biti individualni i kolaborativni, u

obliku ¢asopisa, tematski ili osobni. (hr.wikipedia.org, 28.08.2016.) Forum je posebna

web aplikacija koja omogucuje korisnicima raspravu i razmjenu misljenja o

odredenim temama.

Drustvene mreze su daleko najpopularniji drustveni medij. To su web stranice koje
pruzaju korisnicima moguénost da medusobno komuniciraju i dijele sadrzaje
razliCitog tipa. Danas postoji na stotine drustvenih mreza, a medu najpoznatijima su:

Facebook (www.facebook.com), Twitter (www.twitter.com), YouTube (www.youtube.

com), Instagram (www.instagram.com), Pinterest (www.pinterest.com), Flickr

(www.flickr.com), Snapchat (www.snapchat.com), Google+ (www.plus.google.com) i

LinkedIn (www.linkedin.com).

2.2. Znacaj drustvenih mreza

Kako bi neka druStvena mreza rasla i prosperirala najprije mora pokusati stvoriti Siru
zajednicu korisnika. To se postize pomocu platforme koja omogucuje korisnicima da
se lakSe povezu jedni s drugima. Povezanost implicira brzu i lakSu komunikaciju
izmedu korisnika, te je ujedno i jedna od glavnih karakteristika druStvenih mreza.
Ostale karakteristike su: konverzacija, mogu¢nost kreiranja sadrzaja i medusobna
suradnja. (Ang, 2014., str. 215)

Konverzacija putem druStvenih mreza je iznimno jednostavna, brza i uCinkovita ne
samo zato Sto se na tim mreZzama nalazi veliki broj korisnika ve¢ iz razloga $to je taj

isti broj korisnika ,ulogiran® na neku od drustvenih mreza gotovo Citav dan. Ta je 24-

! RSS (Really Simple Syndication) je tehnologija koja korisnicima omoguéava da pomoéu posebnih
programa ili dodataka Citaju naslove i saZetke vijesti, blogova i sl., na jednom mjestu - u unificiranom
sucelju. lzvor: http://www.bug.hr/rss/ [16.09.2016.]

IPTV (Internet Protocol Television) je usluga koja je bazirana na ADSL tehnologiji i korisnicima
osigurava da mogu na svim raznim uredajima pratiti televizijske i radio kanale, te koristiti brojne ostale
usluge. Izvor: http://www.vrhunska-iptv.com/ [16.09.2016.]
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satna aktivnost na istima omogucena zahvaljuju¢i pametnim telefonima od kojih se
korisnici niti u jednom trenutku ne odvajaju, pa €ak niti onda kada ispijaju kavu sa
prijateljima. Korisnici tako u svakom trenutku mogu pregledati neki video na
YouTube-u, objaviti sliku na Instagramu ili napisati status na Facebooku.
Konverzacija medu korisnicima se najCeS¢e odvija putem poruka, a najCesce
koriStene aplikacije tog tipa su Messenger — poboljSana inaCica Facebook chata

(www.messenger.com), WhatsApp (www.web.whatsapp.com) i Viber (www.viber.

com). Osim putem poruka, konverzacija se odvija i putem komentara na razne
sadrzaje koje objavljuju Kkorisnici, a najCeS¢e su to slike te video sadrzaji.
Komunikacija na drustvenim mrezZzama se temelji upravo na sadrzaju kreiranom od
strane korisnika. Drustvene su mreze privlacan alat iz razloga $to svakom korisniku
omogucuju da bude urednik, odnosno da kreira sadrzaj koji ¢e se prikazati drugim
korisnicima. Sadrzaj koji se prikazuje moze biti informativhog, edukativnog ili
zabavnog tipa. Medutim, najviSe se interakcije medu korisnicima postize djeljenjem

zabavnog te edukativnog sadrzaja.

Ponekad aktivnosti na drustvenim mrezama imaju neki konkretan cilj. Zbog velikog
broja aktivnih korisnika, kao i brzine kojom se Sire informacije, druStvene su mreze
savrSeno sredstvo za Sirenje raznih apela medu korisnicima. Ljudi su empati¢na bica.
Empatija oznaCava sposobnost razumijevanja emocija drugih ljudi i nacina kako
reagirati na opazene emocije. Ta je ljudska ,vrlina“ upravo klju¢ uspjeha drustvenih
mreza. Nije nepoznanica da korisnici dijele sadrzaj onih osoba s kojima suosjecaju, s
kojima dijele osjecaj radosti, srece ili tuge. Korisnici obi¢no dijele necije objave iz
razloga Sto im se taj sadrzaj svida i Zele ga podijeliti i sa svojim prijateljima, ali isto
tako dijele objave kao znak solidarnosti. Tako se u posljednih nekoliko mjeseci na
Facebooku moglo vidjeti kako korisnici daju potporu drZavama koje su pogodene
teroristickim napadima. Profilne slike u crno-bijeloj boji sa filtriranim zastavama
drzava, hashtagovi i emotikoni samo su bila neka od sredstava kojim su se korisnici
koristili kako bi dali svoj doprinos borbi protiv terorizma. Takve aktivnosti ukazuju na
drustvenu solidarnost kao i na jacinu utjecaja jedne tako povezane zajednice. To su
zapravo empatijski mehanizmi kreirani od strane Facebooka koji korisnicima
omogucuju da izraze solidarnost sa aktualnim dogadajima ili nekim argumentima bez
da ih doslovno ,lajkaju“. Medutim, takve aktivnosti na drustvenim mreZzama ponekad

nose sa sobom i negativhu konotaciju. Tako se internetom proSirio pojam
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,Slaktivizam® koji ozna€ava aktivnosti koje se obavljaju na internetu, a uzrokovane su
drustvenim ili politi€kim dogadajima za koje se smatra da zahtijevaju malo vremena i
nisku uklju¢enost korisnika, primjerice potpisivanje online peticija ili pridruzivanje
grupama  potpore  putem nekog drustvenog medija ili  aplikacije.

(www.oxforddictionaries.com, 30.08.2016.) Vezano uz to, ,slaktivizam“ dovodi do

toga da aktivhost na druStvenim mrezama zamjenjuje akcije u stvarnom ZzZivotu.
Opisuje situacije kada korisnici koji se za nesto zalazu, umjesto da se stvarno
zauzmu za to i potaknu nekakve promjene, misle da ¢e jedan ,svida mi se“ na
drusStvenoj mrezi neSto promijeniti. DruStvene nam mrezZe daju lazan osjeCaj da

nec¢emu doprinosimo.

Medutim, sa marketinSkog glediSta to izgleda malo drugacije. Nakon Sto su se
kompanije suoCile sa druStvenim mrezama i otvorile svoje Facebook profile i
YouTube kanale, ubrzo su uocile jo§ jednu prednost drusStvenih mreza. Naime,
kompanije razumiju da ideje mogu doci od bilo koga, bilo gdje i u bilo koje vrijeme. |1z
tog su razloga pocCele pronalaziti i stvarati suradniCke mreze kako bi stvorile
vrijednost. Facebook takoder ima potencijal suradnicke mreze na nacin da ga
kompanije koriste kao sredstvo za prikupljanje inovativnih ideja i raznih prijedloga za
poboljSanje usluga ili proizvoda od strane korisnika. Kompanije na taj nacin ostvaruju
jedan vid suradnje sa svojim korisnicima. Primjer suradniCkog alata su upravo
Facebook grupe. Facebook grupe mogu kompanijama posluziti kao dodatno mjesto
za interakciju i podrsku. One su ucinkovit alat iz razloga $to kompanije na taj nacin
mogu odabrati publiku s kojom Zele komunicirati i za koju smatraju da ¢e im pruziti
vrijedne informacije. Takoder mogu putem grupa kreirati razne dogadaje, provoditi
ankete te uploadati ¢lanovima grupe relevantne dokumente. Bit upravljanja grupom
jest osnazivanje i Sirenje zajednice, a ne marke. Fokus je na komunikaciji izmedu
¢lanova, a ne na prodaji. Osim Facebook grupa postoje i drugi suradnicki alati koji se
pojavijuju u obliku korporativnih drustvenih mreza. To su mreze koje omogucuju
povezivanje zaposlenika unutar organizacije, s ciljem da zaposlenici viSe medusobno
suraduju i da se viSe angaZiraju oko poslovnih zadataka. Primjer takvih suradnickih

mreza su Yammer (www.yammer.com) i Slack (www.slack.com) — aplikacije koje

pomazu zaposlenicima u radu na zajedniCkim projektima te im olakSavaju
komunikaciju unutar kompanije. Po uzoru na ove aplikacije i Facebook je kreirao

vlastitu. Facebook at Work (www.work.fb.com) koriste korisnici koji se Zele bolje
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povezati sa svojom kompanijom i drugim zaposlenicima. Na toj korporativnoj mrezi
publika vide nisu prijatelji korisnika, ve¢ korisnici stvaraju te se pridruZzuju grupama
zajedno sa svojim radnim kolegama kako bi bili ukljueni u sve relevantne razgovore.
Platforma ove aplikacije je jednostavna i bliska korisnicima, koristi se istim
znaCajkama kao i Facebook (novosti, grupe, poruke i dogadaji) te je prilagodena

mobilnim uredajima.

Sve ove aplikacije omogucuju medusobnu suradnju izmedu zaposlenika unutar neke
kompanije ili pak suradnju nekolicine istomiSljenika koji unutar grupe komentiraju i
dijele sadrzaj vezan uz neku konkretnu temu. Kompanije na drustvenim mreZzama
mogu svoj djelokrug prosiriti i van takvih zatvorenih grupa. Ukoliko neka kompanija
ima razvijenu marku proizvoda moze neke aktivnosti proSiriti i na korisnike drustvenih
mreza. Neke marke zbog svoje popularnosti i kvalitete imaju svoje stalne sljedbenike,
vjerne kupce koji su ujedno i brand lojalisti, a velika se vecina nalazi upravo na
drustvenim mrezama. Brand lojalisti zapravo indirektno suraduju sa kompanijama na
nacin da lajkanjem, komentiranjem i djeljenjem sadrzaja promoviraju marku dalje
svojim prijateljima. Ponekad aktivnosti korisnika usmjerene na drustvene ili politicke
dogadaje nemaiju zeljeni u€inak kao kada promatramo utjecaj korisnika na ostvarene
performanse nekog poduzeca na drustvenoj mrezi. Kao §to neke nase akcije (,like* u
znak podrske, mijenjanje profilnih fotografija) nemaju ucinka u stvarnome svijetu, vec
nam daju prividni osjeCaj da smo neCemu doprinijeli, mnoge nasSe akcije koje
poduzmemo, a tiCu se marketinskih aktivnosti, mogu kompanijama ukazati da i
njihov nastup na drustvenim mrezama ide u pravom ili krivom smjeru i §to moraju

poboljsati kako bi se Sto viSe priblizili korisnicima.

2.3. Marketing na drustvenim mrezama

Internet, kao i ostali mediji ima svoje potro$ace i ,ponudace”, odnosno one koji
nastoje dosedi ciljni segment potrosaca. To su poduze¢a — komunikatori, sponzori i
e-trgovci. (Kesi¢, 2003., str. 411.) Neke su stranice usmjerene na specijalne
segmente pojedinacnih potrosaca, a drugi je dio stranica usmjeren trziStu poslovne
potroSnje. Medutim, internet nije sliCan ostalim klasi¢nim medijima. Prije svega
izlaganje ovom mediju postize se na temelju inicijative potrosaca (tzv. pull strategija).

To znacCi da potroSacC aktivno trazi informaciju kada je zainteresiran za proizvod ili



uslugu. (Kesi¢, 2003., str. 418.) Takvi potrosaCi oznaCavaju primarni segment
potroSaca. Sekundarni su segment takozvani surferi koji pretraZzuju internet Cesto iz
znatiZelje ili zabave. MarketinSka komunikacija putem interneta usredotoCuje se na

usmjeravanje prave poruke ciljanoj publici kroz specificne kanale.

Prednosti interneta su sljedece (Kesi¢, 2003., str. 422.):

e Interaktivnost

e Ciljna usmjerenost

e Pristup informacijama

e Prodajni potencijal

e Brzorastuce korisnicko trziSte
e Kreativnost

e |zloZenost

e Virtualne prodavaonice

Pojavom interneta prvi se put uspostavlja interaktivna komunikacija poduzecéa s
potroSacem. Internet omogucuje potro$acima da izravno komuniciraju sa poduzecem
i pri tome stvaraju buduée dugoroCne partnerske odnose. Takoder omogucuje
korisnicima veliku koli€¢inu raspolozivih informacija $to je izuzetno znac¢ajna prednost
interneta u odnosu na ostale medije. Pojava interneta omogucila je velike promjene i
u nacinu promocije, prvenstveno efikasnije oglasavanje uz smanjene troskove, veliku
brzinu Sirenja i Siroki spektar korisnika koji se mogu dosegnuti. Online marketing
prosao je dugi put razvoja te su danas na raspolaganju brojne aktivnosti pogodne za
promociju kao $to su optimizacija sadrzaja za trazilice (Search Engine Optimization -
SEO), oglasavanje na trazilicama (Search Engine Marketing - SEM), social media
marketing (SMM), newsletter/email kampanje te ostale online aktivnosti. ZajednicKki

naziv za sve te online aktivnosti jest digitalni marketing.

Za razliku od vecine offline marketinskih napora, zahvaljuju¢i digitalnom marketingu
marketinski stru¢njaci mogu dobiti uvid u to€ne rezultate, u stvarnom vremenu. Uz
pomoc¢ digitalnog marketinga kompanije mogu mijeriti ROl (Return On Investment) sa

gotovo svih aspekata marketinskih napora. Na taj naCin kompanije mogu primjerice



vidjeti toCan broj ljudi koji su posjetili njihovu web stranicu u stvarnom vremenu
koristeCi neki od digitalnih analitickih programa (npr. Google Analytics

(www.google.com/analytics), HubSpot (www.hubspot.com)). Uz to, kompanije mogu

vidjeti i koliko su stranica korisnici posjetili, kojim su se uredajem koristili te s kojeg su
geografskog podrucja. Digitalni marketing takoder pomaze pri identificiranju trendova
i obrazaca ponasanja korisnika §to kompanije, odnosno marketinski stru¢njaci mogu
iskoristiti kako bi lak§e poduzeli akcije koje bi korisnike privukle upravo na njihove

web stranice.

Osim navedenih aktivnosti, kljuéna komponenta digitalnog marketinga jest mobilni
marketing. Od ukupnog vremena kojeg korisnici provedu na digitalnim medijima, 60%
vremena provedu pregledavajuci sadrzaj na svojim mobilnim uredajima, a preostalo
vrijeme  konzumiraju sadrzaj putem stolnog ili prijenosnog racunala.

(blog.hubspot.com, 02.09.2016.) To znaci da je optimizacija digitalnin oglasa, web

stranica, slika sa drustvenih medija i ostalog digitalnog sadrZaja za mobilne uredaje
esencijalna. Takoder, pod okrilje digitalnog marketinga ulaze i mobilne aplikacije koje
su u vlasnistvu kompanija, a koje omogucuju korisnicima interakciju sa markom ili
kupovinu proizvoda te marke. Oni korisnici koji dolaze u interakciju sa kompanijom
online putem mobilnih uredaja moraju ,prozivjeti“ isto pozitivho iskustvo koje bi
ostvarili i pristupom putem racunala. To oznaava implementaciju responsivhog web
dizajna kako bi mobilnim korisnicima pretraZivanje bilo jednostavnije. Na mnogo se
nacina moZze optimizirati sadrzaje digitalnog marketinga za mobilne korisnike,
medutim kada se implementira bilo koja strategija digitalnog marketinga, jako je

vazno uzeti u obzir kako ¢e se ona odraziti na mobilne uredaje.

Osim mobilnog marketinga koji je u posljednje vrileme sve viSe aktualan iz razloga
Sto velika vecina ljudi posjeduje pametne telefone koje nose uvijek sa sobom te na
taj nacin imaju osiguran stalni pristup aktualnom sadrzZaju koji im proslijeduju drugi
korisnici ili marketindki stru¢njaci, tu je i Social Media Marketing odnosno marketing

na drustvenim mrezama.

Marketing na drustvenim mrezama je danas gotovo neizostavan dio komunikacijske
strategije poduzeca, podjednako uspjeSan u B2B (engl. Bussines-To-Bussines) i B2C

(engl. Bussines-To-Consumer) poslovanju. Neovisno o djelatnostima kompanija,
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digitalni marketing ukljuCuje izgradnju osobnosti potroSa¢a kako bi se identificirale
specificne potrebe ciljanih skupina i kreirao kvalitetan online sadrzaj. Razlika je samo
u tome putem koje ¢e se drusStvene mreZe taj sadrzaj plasirati. Ukoliko je kompanija
orijentirana na B2B tada ¢e svoje marketinSke napore usmijeriti na druStvene mreze
koje imaju poslovnu podlogu, primjerice LinkedIin. Kod B2C kompanije bi trebale
svoje marketinSke strategije usmijeriti na kreiranje i plasman zanimljivog sadrzaja te
Call to Action (CTA) sadrzaja koji poti¢e na akciju. Najpoznatije druStvene mreze koje
kompanije koriste za B2C komunikaciju su Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram i
YouTube. Naime, ne postoji bolji naCin za do¢i do potencijalnih kupaca od
komuniciranja sa njima putem medija sa kojim su oni ve¢ upoznati i kojeg Cesto

koriste.

Korisnici koji prate omiljene kompanije putem Facebooka i Twittera ¢eS¢e razmatraju
njihove proizvode pri kupovini te preporu€uju njihove proizvode i usluge drugim
korisnicima. Preporuke su primarni benefit marketinga na drustvenim mrezama iz
razloga Sto potrosaci vjeruju preporukama prijatelja vise nego svim drugim oblicima
oglasavanja (pr. web stranice, televizijske reklame, printani oglasi, e-mail). Preporuke
prijatelja takoder utjeCu na prodaju — veca je vjerojatnost da ¢e ljudi kupiti nesto
ukoliko to prijatelj preporuci online. Stranice poput Facebooka i Twittera omogucuju
kompanijama da iskuse mo¢ marketinga ,0od usta do usta“ (WOM — word-of-mouth
marketing). Osim Facebooka i Twittera uCinkovitim se, sa marketing perspektive,
pokazao i Pinterest. Pinterest je online servis za dijeljenje sadrzaja — druStvena
mreza koja osim S$to omogucuje korisnicima pregled raznovrsnog i zanimljivog
sadrzZaja, pruza im mogucénost da zanimljive sadrzaje - slike i video zapise pribodu
(engl. Pin = pribada¢a) na tzv. virtualnu oglasnu plo€u (pinboard). Pinterest je
vizualno orijentiran $to ga ujedno cCini i dinami¢hom druStvenom mrezom. Zbog toga,
dok Facebook i Twitter mogu efektivno koristiti sve kompanije neovisno kojom se
djelatno$éu bave, Pinterest je vide prilagoden onim djelatnostima koje mogu iskoristiti
mo¢ vizualnog sadrzaja. Kompanije koriste Pinterest kako bi promovirale stil Zivota, a
ne proizvode. Tematski slicna Pinterestu, Instagram je trenutno najbrZze rastuca
druStvena mreza i ujedno mjesto na kojem veliki broj ,milenijalaca“ provodi svoje
vrijeme. Instagram za mnoge kompanije predstavlja vrijednu platformu na kojoj mogu
stupiti u interakciju sa ciljanom publikom, lansirati nove proizvode, sudjelovati u

raznim natjecanjima i joS mnogo toga. Potro$aci na Instragramu prate kompanije
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kako bi istrazili proizvode i usluge, bili u toku sa novim trendovima te kako bi iskoristili
ekskluzivne ponude. Koliko je popularan medu kompanijama svjedoc€i i podatak da
ima najvecu stopu ukljuCenosti istih, ¢ak 4,21%, Sto je 15 puta viSe nego na
Facebooku. (Speier, 2015., str. 9)

Postoji nekoliko razloga zbog kojih ljudi prate kompanije na druStvenim mrezZzama
(Speier, 2015., str. 10):

Zele specijalne ponude
Korisnici su proizvoda ili usluga koje kompanija nudi
Kompanija objavljuje zanimljiv i zabavan sadrzaj

Njihovi prijatelji su fanovi kompanije

o bk w0 NP

Zele pristup servisu, korisni¢koj podréci te informacijama i novostima

vezanih uz proizvod ili uslugu

Marketing na drustvenim mrezama ili Social Media Marketing (SMM) je dio digitalnog
marketinga koji koristi drustvene mreze kao marketinski alat. Za razliku od klasi¢nog
oglaSavanja, druStvene mreZze omogucuju dvosmjernu komunikaciju izmedu
kompanije i korisnika. Glavni je cilj marketinga na drustvenim mrezama kreiranje
sadrZaja koji ¢e korisnici podijeliti sa drugim korisnicima i tako pomoci kompaniji da
dostigne vecu izlozenost marke i veci krug korisnika. Prethodno su navedeni razlozi
zasto korisnici prate kompanije na drustvenim mrezama, a u nastavku ¢e se istaknuti

razlozi nastupa i prednosti marketinga na drustvenim mrezama.

Neke od najistaknutijih prednosti koje kompanije ostvaruju nastupom na drustvenim

mrezama su sljedece:

e Relativno mali budzeti, mjerljivost i veliki dosezi kampanja

e |strazivanje trziSta upitima, postovima i analizom komentara

e Povecanje posjeta na web lokaciju

e Customer Relationship Management (CRM) — gradnja odnosa sa
klijentima kroz drustvene mreze

« Sirenje svijesti o kompaniji
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e Promocija novog sadrzaja na korporativnim web stranicama

e Promocija novog proizvoda

e Stvaranje povjerenja

e QOdrzavanje veza sa postoje¢im korisnicima i pronalaZzenje novih

e lzgradnja zajednice i dugoro¢ne veze sa ciljanom publikom

e JacCanje autoriteta

¢ Mogucnost pracenja aktivnosti konkurencije

e Bolje pozicioniranje na web traziicama (SEO - Search Engine
Optimization)

e Dvosmjerna komunikacija

e Brza povratna informacija — feedback

e Davanje osobnosti kompaniji

e Utjecaj na kupovne odluke

e Doseg korisnika sa stvarnim interesom za oglasavani proizvod/uslugu

e Porast ukljuCenosti korisnika

e Word of Mouth marketing

e Moguénost koriStenja raznih medijskih formata (video, fotografije,...)

¢ Identificiranje ciljane publike

Za stjecanje svih ovih navedenih prednosti, kompanije posezu za dodatnim alatima
od kojih su najpoznatiji content marketing ili marketing sadrzaja te community
management, odnosno upravljanje zajednicom. Ove aktivnosti kompanije mogu
provoditi ,in-house“ u sklopu ostalih marketindkih aktivnosti ili mogu jednostavno
angazirati jednu od vanjskih agencija koje su specijalizirane za upravljanje

drustvenim mrezama.
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Slika 1. "In-house" SMM vs. Outsourcing

'In-house’ Social Media Marketing

il

lziskuje samo vrijeme, ne | novac

Zaposlenici najbolje poznaju
svoju tvrtku

Kompanije imaju direktan
kontakt sa zaposlenicima i
kolegama koji im mogu pomoci

U agenciji rade strucnjaci za
marketing na drustvenim
mrezama koji su u foku sa svim

Oinrcizag in) O ®

Vrijeme |e novac

Za kvalitetu je potrebno dobifi
edukaciju od stru¢njoka

Uvijek se nade nesto vaznije i
hitnije od brige za drustvene
mreze

Zaposlenici agencije moraju
upoznati tvrtku | njezine
vrijednosti

novostima

Agenciju treba plaéati
Agencija daje podrsku duzu od
8 sati dnevno koliko bi j[edan
interni zaposlenik radio

S agencijom treba komunicirati
i pratiti rezultate

Primjenom iskustva agencija
brze postize bolje rezultate od
pocetnika unutar tvrtke

Konkurencija je ve¢ angazirala
agenciju | postize odli¢ne
rezultate

Izvor: Obrada autorice, www.akcija.com.hr, rujan 2016.

Kao i Sto koristenje ,in-house” social media marketinga ima brojne vrline i mane,
zaposljavanje vanjske agencije takoder ima svojih prednosti i nedostataka. Argumenti

,za* i protiv‘ koriStenja vanjske agencije, odnosno ,in-house“ social media

marketinga prikazani su na slici 1.

2.3.1. Marketing sadrzaja - Content marketing

Pojavom interneta pona$anje kupaca znacajno se promijenilo. Prije odluke o kupniji
suvremeni kupac podatke o proizvodima i uslugama trazi online, stoga suvremene

tvrtke potencijalne kupce moraju privuéi na svoju internetsku stranicu i ondje im
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ponuditi kvalitetno rjeSenje njihovih problema kako bi ostvarili krajnji cilj, a to je
prodaja proizvoda ili usluga. U tome znafajno moze pomoci content marketing.
Content marketing je ,marketinski proces koji podrazumijeva kreiranje, optimizaciju,
objavljivanje i analizu uspjesnosti relevantnog, kvalitetnog i zabavnog sadrzaja koji
tvrtka distribuira jasno definiranoj ciljanoj publici s ciliem privlaCenja i zadobivanja
novih i zadrzavanja postojeCih kupaca kako bi se ostvario krajnji cilj, profitabilna
prodaja i povecala lojalnost brandu“ (Rodin, 2014., str. 3). To je dugotrajan proces
koji mora biti integriran u cjelokupnu marketinSku strategiju tvrtke, a usredotoCen je
na to da tvrtka posjeduje medij, a ne zakupljuje ga. ,ldeja content marketinga je ta da
tvrtka kupcima dosljedno i konstantno pruza vrijedne informacije, $to joj omoguéuje
uspostavljanje i izgradnju dugoroCnih odnosa s publikom te pomaze u zadobivanju
njihovog povjerenja, a rezultira time da publika s vremenom pocinje razmisljati o
proizvodima tvrtke, $to u konacnici dovodi do prodaje te €esto i do stvaranja lojanih
kupaca.” (Rodin, 2014.) Tvrtka kupcu nudi odgovore na njegova pitanja, a informiran
kupac brze i lakSe donosi odluku o kupnji. To je ,marketing bez ometanja kupca,
umije¢e komuniciranja tvrtke s trenutaénim i potencijalnim kupcima bez

komuniciranja direktnih prodajnih poruka“. (Rodin, 2014.)

Na drustvenim je mrezama kvaliteta sadrzaja vaznija od kvantitete. Sadrzaj koji se
dijeli mora biti pravodoban, relevantan, jedinstven i zanimljiv. Ako kompanija publici u
pravo vrijeme ponudi vrijednost koju ne mogu dobiti nigdje drugdje, oni ¢e se rado
vracati i preporuciti proizvode/usluge prijateljima. Takoder, ,sadrzaj mora biti
kvalitetno napisan i osmisljen te odrazavati stru¢nost, identitet i kulturu tvrtke. Sadrzaj
bi morao uvijek zavrsiti sa snaznim pozivom na akciju koji ¢e publiku potaknuti da
ucini sljedeci korak. Interakcija publike sa markom ne bi smjela zavrSiti nakon prvog
susreta sa objavljenim sadrzajem, ve¢ marketinski stru¢njaci moraju naci nacin da

zadrze njihovu pozornost.“ (Rodin, 2014., str. 5)

NajceS¢e koridteni alati content marketinga su: audio snimke (podcasts), razli€iti
video sadrzaiji, fotografije, infografike, tekstualni sadrzaji (direktni e-mail newsletter,
edukativan i informativan sadrzaj), studije slu€aja, blogovi, svijedoCanstva, razliCiti
Clanci, ¢lanci u obliku pitanja i odgovora, e-knjige, priopCenja za medije te aplikacije.
U nastavku Ce se istaknuti vaznost fotografije, video sadrzaja i infografike posto su to

sadrZaji koji se najceSce pojavljuju na drustvenim mrezama.
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Video je oduvijek bio efikasan alat marketinga, a dolaskom interneta, pametnih
telefona i razvojem drustvenih mreza dosegnuo je vrhunac. Snimanje video zapisa i
njihovo objavljivanje postalo je jednostavnije no ikad. Publika je konstantno
bombardirana tekstualnim sadrzajem, stoga kreativan i relevantan video moze
osigurati dinamiku i vidljivost kompaniji. Video je najbolji medij za demonstriranje
karakteristika proizvoda/usluge jer ih je zbog mogucénosti koriStenja pokreta lako
prikazati u stvarnim uvjetima. Kompanije putem videa mogu pokazati na koji nacin
proizvod rjeSava problem s kojim se kupac suoava. Omogucuje koriStenje ljudskoga
glasa koji se smatra puno efikasnijim od prenoSenja poruke tekstualnom rijecju.
Takoder omogucuje i koristenje pokreta, boje i zvuka Sto dodatno povecéava

efikasnost poruke.

KoriStenjem fotografija u content marketingu pojaCava se doZivljaj proizvoda/usluge
kod korisnika. Dobro je poznato kako fotografije vrijede vise od tisucu rijeci i brze
ostavljaju dojam kod korisnika nego samo tekst. One savr§eno dopunjuju tekstualni
dio i pojaCavaju efekt. Zlata Rodin (Rodin, 2014., str. 10.) u svom tekstu iznosi kako
tekstovi s fotografijom imaju 94% viSe pregleda nego Clanci samo s tekstom.
Takoder, navodi kako je njihovo dijeljenje u doba drustvenih mreza i pametnih
uredaja postalo brze nego ikad. Cak 47% korisnika dijeli dalje foto i video sadrzaj koji
su pronasli na internetu te ga objavljuju na stranicama koje su namijenjene dijeljenju

takvih sadrzaja s drugim ljudima.

Osim video sadrzaja i fotografija tu su, u posljednje vrileme sve popularnije -
infografike. Informacijska grafika ili infografika ,grafiCki je prikaz koji na kreativan,
zabavan i jednostavan nacin vizualno prikazuje kompleksne podatke i informacije®.
(Rodin, 2014., str. 12.) Ona korisniku omogucuje brzo i jednostavno razumijevanje
teme koja se obraduje. Podloga infografike su tri glavna elementa: pri¢a, dizajn i
promocija, s time da je svaki element jednako vazZan. Infografika moze biti vrlo
jednostavna, npr. grafikon u obliku pite koji prikazuje statistike, ali i slozena broj¢ana
prezentacija godisSnjih rezultata tvrtke. Kao medij se moze koristiti u online i offline

promocijskim kanalima.
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2.3.2. Upravljanje zajednicom - Community management

Community management predstavlja komunikaciju sa ciljanom skupinom na
drustvenim mrezama. Obuhvaca vodenje profila na drustvenim mrezama, redovno
plasiranje relevantnog sadrzaja, animiranje korisnika te odgovaranje na sva pitanja
korisnika. Community management komunikacija je dobro osmisljena i prilagodena
individualnim potrebama svakog Kklijenta, a pomaze u stvaranju pozitivhog i
prepoznatljivog imidza kompanije, kao i ukupnom unaprjedenju poslovanja.
Community management predstavlja i svojevrsnu korisniCku podrsku iz razloga sto
community manageri moraju stajati na raspolaganju svim korisnicima za sva pitanja u
bilo koje doba dana. S obzirom da u odgovorima ne zastupaju vlastite stavove i ne
izrazavaju vlastito misljenje, ve¢ nastupaju iskljuCivo u ime kompanije, u slu€aju

community managementa radi se o B2C komunikaciji.

Community manageri su osobe - online verzija brand ambasadora koji na drustvenim
mrezama komuniciraju u ime kompanije i time postaju njezino javno lice. Oni

odrzavaju i zadrzavaju postojeCu zajednicu te provode strategiju nastupa na

drustvenim mrezama kako bi privukli nove korisnike (www.akcija.com.hr,
04.09.2016.). Community manager, osim S$to objavljuje sadrzaj na druStvenim
mrezama u ime odredene kompanije ima sljede¢u zadacu (www.jasnoiglasno.com,
04.09.2016.):

° Moderator je komunikacije izmedu ¢lanova zajednice okupljenih na razli¢itim

drustveno-mreznim odredistima koje povezuje neki zajednicki interes

° U konstantnoj je komunikaciji s klijentom i upoznat je s njegovom domenom

poslovanja, trzistem, trendovima i konkurencijom
®  Za svoje je korisnike dostupan stalno, u svako doba dana

® Prati ponaSanje i navike svojih korisnika, pri ¢emu bitnu ulogu imaju

statistika, izvjestaji i rezultati sa drustvenih mreza

° Puno vremena ulaze u edukaciju i pracenje svih novosti u svijetu drustvenih

mreza, tehnologije i trendova u industriji

®  VijeSto barata rijeCima
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Community management se cCesto poistovjeCuje sa social media marketingom,
medutim postoje odredene razlike koje odvajaju ta dva pojma. Marketing na
drustvenim mrezama predstavlja ,krovnu organizacija“ unutar koje djeluje community
management. Kako bi vizualno docarali tu razliku, u usporedbi sa santom leda,
community management bi bio vrh te sante, a social media marketing onaj dio koji se

nalazi ispod povrsine vode.

Slika 2. Zadaci Community managera i Social Media Marketing managera

Community Manager i Social Media Manager
Informiranje online zajednice o Komonikacija s klijentom

brando
Planiranje i kreranje strategijo
Plasiranje originalnog i zanimijivog

sodrzoja Upravljonje bodzetom
Poticanje korisnika da kreirajo Pozicioniranje branda na
sadrzoj (user generated content) drustvenim mrezama
Utjecanje 20 zadovoljstvo Podizonje brond awarenessa
korisnika

Priviagenje leadova
Odgovaranje na vpite korisnika

Poveéanje prodaje
U&enje od korisnika (skopljanje

feedbacka) Prisustvovanje na eventimo/
konferencijama i konstantna

Upravijonje oglasima. edukocijo

Prisustvovanje na eventimo,/ Edukacijo i vodenje commonity

konferencijoma i stalna edukacijo manogero.

Izvor: Obrada autorice, www.akcija.com.hr, rujan 2016.

Community manageri trebaju sudjelovati u kreiranju sadrzaja jer komunicirajuci
direktno s korisnicima najbolje znaju $to im odgovara, a social media marketing
treba dati okvir za tu komunikaciju koji ¢e biti u skladu s citavom Klijentovom
strategijom i marketinSkim pristupom, offline i online. Javha komunikacija koju vide
korisnici i koju prate Klijenti je rezultat analize, planiranja i razvoja strategija koja je
obavljena prethodno u back office-u u kojem radi social media manager.
(www.akcija.com.hr, 04.09.2016.)
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3. POJAM | ZNACAJ DRUSTVENE MREZE FACEBOOK

Distribucija informacija velikom broju korisnika nekada je bila podrucje elektronskih
medija — radija i televizije. Danas se veliki broj informacija distribuira upravo putem
Facebooka. Na Facebooku zapravo svaki pojedinac pokreée Sirenje informacije.
Informacija koju neka osoba podijeli na svom profilu, a moZe biti u obliku teksta,
fotografije, video sadrzaja, poveznice na neki blog ili web stranicu, u trenutku objave
postaje vidljiva njezinim prijateljima. Facebookov softver omogucuje informacijama
da se Sire viralno. Korisnici mogu prenijeti informaciju i drugim ljudima, ¢ak i onda

kada to izravno ne pokuSavaju.

Koliko god popularan bio, Facebook nikada nije bio zamiSljen kao zamjena za
komunikaciju licem u lice, ve¢ je oduvijek bio izriCito zamiSljen i pojektiran kao alat
koji sluzi poboljSanju odnosa medu ljudima koji se medusobno poznaju i u stvarnom
Zivotu, bilo da se radi o prijateljima, poznanicima, Skolskim kolegama ili poslovnim
suradnicima. RijeC je o novoj vrsti komunikacijskog alata koji se temelji na stvarnim
odnosima izmedu pojedinaca, a omogucéuje nove vrste interakcija. U knjizi ,Facebook
efekt* autor navodi kako Facebook, kao potpuno novi oblik komunikacije, dovodi do
potpuno novih meduljudskih i socijalnih efekata, a do tih efekata dolazi kada ta mreza
poveze ljude, Cesto neocekivano, oko nekog zajedniCkog iskustva, interesa,
problema ili cilja. Ti su efekti najéeS¢e posljedica osnivanja raznoraznih grupa, a

pridruzuju im se Facebook korisnici diljem svijeta (Kirkpatrick, 2012., str. 16).

Facebook je zamiSljen kao platforma za ljude, medutim on je mnogo viSe od toga. U
toj se drustvenoj sferi nalaze razni predmeti, stvari, organizacije i ideje s kojima su
korisnici povezani, a koje zapravo oznacCavaju identitet neke osobe. Facebook se
koristi jednim alatom koji prati sve akcije svakog pojedinog korisnika s ciliem da
omoguci svojim korisnicima da se lakSe povezu sa ljudima s kojima dijele zajednicke
interese i slicno ponasanje. Facebook je, ukoliko ga se dobro proudi i koristi na pravi
nacin, zapravo moc¢no oruzje marketinskih stru¢njaka. Facebook je joS uvijek mjesto
za interakciju izmedu korisnika, ali sa jednom znaCajkom viSe. To je mjesto za
marketing, mjesto koje omogucuje kompanijama, bilo velikim ili malim da ostvare

interakciju sa svojim korisnicima. Zahvaljujuéi Facebooku, kompanije mogu
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promovirati svoje proizvode i usluge vrlo jeftino, a sadrzaj se prikazuje samo

odabranoj - ciljanoj publici.

Kako bi se lakSe shvatio smisao Facebooka, te nacin na koji je prerastao u jednu
tako uspjeSnu kompaniju, nuzno je vratiti se na sam pocetak, na dan kada je Mark
Zuckerberg lansirao svoju kreaciju — prvu verziju onoga $to nam je danas svima jako

dobro poznato — Thefacebook.

3.1. Thefacebook

Sve je pocelo u rujnu 2003. godine kada je Mark Zuckerberg, tada student druge
godine raCunalstva, stigao u svoj stan na Harvardu. Prvog je tjedna nakon pocetka
novog semestra Zuckerberg napisao internetski program koji se zvao Course Match.
Tim je programom Zelio studentima pomoci pri odabiru kolegija, na osnovi toga tko ih
je jos od studenata odabrao. Kirkpatrick (2012., str. 27) u svojoj knjizi navodi kako je
dobar dio njegovih ideja bio usko vezan uz razvoj novih usluga na internetu. Nakon
neocCekivanog uspjeha Course Matcha, Zuckerberg je odlucio iskusati jos neke ideje.
»OVOj je iduci projekt, pokrenut u listopadu, prozvao Facemash. Svrha tog projekta
bila je ustanoviti tko je najzgodniji na sveucilistu® (Kirkpatrick, 2012., str. 30).
Fotografije za Facemash preuzete su iz fotoalbuma studenata (tzv. facebooka) kojeg

su objavljivali svi studentski domovi na Harvardu.

Nakon tih uspjesnica, Zuckerberg je odlu€io pokrenuti vliastitu web stranicu za koju su
ideje preuzete upravo sa Course Matcha i Facemasha, te sa Friendstera — drustvene
mreze Ciji je €lan bio i sam Zuckerberg, a koja je omogucavala korisnicima da dijele
svoje osobne podatke online te da se povezu sa drugim korisnicima. Thefacebook je
nastao kao Zelja da se napravi pouzdana baza studenata s istinitim informacijama i
kao revolt na nespremnost Harvarda da sve fotoalbume studenata (facebook) postavi
na internet i omogucéi njihovo pretrazivanje. Mark Zuckerberg je i sam prodiskutirao
sredisSnji koncept Thefacebooka i rekao kako je projekt nastao ,jer je studentima na
Harvardu zelio pomoc¢i da medusobno dijele informacije, da doznaju vise o onome
$to se zbiva na sveudilistu. Zelio ga je izraditi kako bi i sam mogao doéi do
informacija o bilo kome, i kako bi svi mogli dijeliti s drugima ono $to Zele® (Kirkpatrick,
2012., str. 38).
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Thefacebook je lansiran i otvoren za javnost na Sveucilistu Harvard 4. veljace 2004.
godine. Vec prvog tjedna ta je drustvena mreza ostvarila neoCekivane rezultate. Kako
bi se postalo dio te zajednice, bilo je dovoljno otvoriti profil s jednom fotografijom te
upisati nekoliko osobnih podataka. Korisnici su imali moguc¢nost objaviti jesu li u vezi,
zatim broj telefona i e-mail adresu, mogli su navesti koje kolegije slusaju, omiljene
knjige, filmove i glazbu, omiljene citate, pa €ak i politicko stajaliste. ,Thefacebook
sam po sebi nije imao nikakav sadrzaj. Bio je to samo ,komad® softvera — platforma
za sadrzaj koji stvaraju njegovi korisnici.“ (Kirkpatrick, 2012., str. 40.) Ono $to je tada
¢inilo Thefacebook ekskluzivnhom mrezom i ujedno osiguravalo da su korisnici doista
oni kojima se predstavljaju bilo je to da su se na mrezu mogli prijaviti isklju€ivo
korisnici koji su imali e-mail adresu sa Sveucilista Harvard i morali su se koristiti
svojim pravim imenom. Kako je vrijeme prolazilo, Thefacebook se unaprijedio
zahvaljujuéi Dustinu Moskovitzu, Markovom prijatelju koji je napisao programski kod i
omogucio da mrezi pristupe i drugi korisnici sa ostalih sveuciliSta. Dustin Moskovitz,
Chris Hughes i Eduardo Saverin bili su Markovi cimeri i partneri koji su mu pomagali
u vodenju i odrzavanju Thefacebooka. Mark Zuckerberg je u knjizi ,Facebook efekt*
(Kirkpatrick, 2012., str. 45) objasnio kako je razlog Sirenja na ostala sveucilista,
prvenstveno Columbiju, Stanford i Yale bio taj Sto su ta tri sveucilista ve¢ imala
vliastite druStvene mreze. Zuckerberg je suolio svoj proizvod s najboljom
konkurencijom koja je postojala. Bilo je to svojevrsno istraZivanje trziSta. Ono je
znacilo da ako Thefacebook uspije zamijeniti druge mreze na ostalim sveucilistima,

uspjet ¢e i na drugim mjestima.

David Kirkpatrick (2012., str. 49) kaze kako ,Facebookov konacni uspjeh dosta toga
duguje Cinjenici da je pokrenut na sveucilistu“. Uz to, kaze kako je to ,okruzenje u
kojemu su drusStvene mreze pojedinaca najgusce i gdje se ljudi najeSce druze
intenzivnije nego u bilo kojem drugom razdoblju zZivota“. Zbog toga se i tako brzo
proSirio. Thefacebook je tada studentima omogucio da stvore svoju online osobnost,
da se istaknu u drustvu, bio je mjerilo osobnog uspjeha, mjesto za nadmetanje. Mark
Zuckerberg je imao jednu viziju — Zelio je unaprijediti ljudske Zzivote, posebice u
drustvenom smislu i zelio je ,uciniti svijet otvorenijim mjestom” (Kirkpatrick, 2012., str.
53).
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Sredinom travnja 2004. godine, Thefacebook je prerastao u kompaniju — tvrtku sa
ograni¢enom odgovornoscu. Tvrtka je ime sluzbeno promijenila u Facebook 20. rujna
2005. godine. (Kirkpatrick, 2012., str. 162) Sjediste tvrtke je u Palo Altu u Kaliforniji,
direktor kompanije je Mark Zuckerberg, a suosnivaCi su Dustin Moskovitz, Chris
Hughes, Eduardo Saverin i Andrew McCollum. Facebook je ve¢ 2006. godine
otvoren za veci krug korisnika, a uvedene su i brojne inovacije koje su privukle jo$
veli broj korisnika. Facebook su iskoristile i velike marketinSke kompanije. Kako su
na Facebooku najbrojnija populacija bili studenti, brojne su tvrtke, koje su svojim
markama ciljale upravo na studentsku populaciju, poCele svoje proizvode oglasavati
upravo na toj drustvenoj mreZi. Bila je to prekretnica. Za Facebook je to znacilo novi

unosan izvor prihoda kao i poveéanje broja korisnika.

3.2. Ulogai zna€aj Facebooka u procesu globalizacije

Od trenutka kada se u jesen 2006. godine otvorio za sve korisnike, poceli su se
uClanjivati govornici engleskog jezika iz cijelog svijeta. Prevoditeljski alat koji je
Facebook predstavio 2008. godine jedna je od najvecih inovacija te tvrtke te je
shazno utjecao na njegov globalni rast. Pocetkom 2010. godine Facebook je vec¢ bio
preveden na 75 jezika, kojima govori 98% svjetskog stanovnistva. (Kirkpatrick, 2012.,
str. 302) Mark Zuckerberg smatra kako Facebook mozZze pomoci ljudima u boljem
medusobnom razumijevanju te da c¢e, ukoliko ljudi dobiju viSe informacija o osobama
koje ih okruzuju, empati¢nost biti veéa. (Kirkpatrick, 2012., str. 303) Takva stajaliSta
samo potvrduju cilj Facebooka, a to je - uciniti svijet otvorenijim mjestom. Peter Thiel,
menadZzer investicijskih fondova, smatra kako je Facebook ,klju¢an alat u svijetu koji
postaje sve manjim®, te objasnjava kako Ce ljudi u globaliziranom svijetu biti blizi jedni
drugima, a klju¢ ¢e biti veéa tolerancija. Prema Thielu ,globalizacija ne znaci nuzno
biti prijatelj sa svima na svijetu, ali zna€i to da su korisnici otvoreni prema mnogo

vecem broju ljudi u mnogo viSe okruzenja nego prije“. (Kirkpatrick, 2012., str. 304)

3.3.  Koncept ekonomije darivanja

Na jednom predavanju u Spanjolskoj Zuckerberg je na pitanje novinara zasto je
Facebook uspio odgovorio sljedece: ,Ako ljudima pruZzite bolji na€in razmjenjivanja

informacija, promijenit cete njihove Zivote“. (Kirkpatrick, 2012., str. 304) Omogucivsi
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bolji nacin razmjenjivanja informacija promijenio je i nacin na koji tvrtke posluju.
Naime, informacije koji se dijele putem drustvene mrezZe imaju jednu bithu znacajku
koja ima odredenu vrijednost kako za korisnike tako i za tvrtke, a to je
transparentnost. Zuckerberg smatra da je svako javno izrazavanje nekog pojedinca
na Facebooku neka vrsta dara drugima. (Kirkpatrick, 2012., str. 314) Takvo
.,ponasanje“ naziva se koncept ekonomije darivanja. Definicija ekonomije darivanja
na nacin na koji je definira sam Mark Zuckerberg glasi: ,To je zanimljiva alternativa
trziSnom gospodarstvu u mnogim manjim razvijenim kulturama. Pridonosite nesto i
dajete to nekome, a zatim iz osjeCaja obveze ili dareZljivosti ta osoba daje nesto
vama. Cijela kultura funkcionira na temelju medusobnog darivanja“. (Kirkpatrick,
2012., str. 313.) Zuckerber tvrdi kako Facebook i drugi veliki internetski servisi danas
nude sasvim dovoljno transparentnosti da bi ekonomija darivanja mogla funkcionirati

u vec¢im razmjerima.

Prilikom izraZzavanja misljenja, neovisno da li izrazavamo misljenje o komercijalnom
ponasanju, odnosno Sto mislimo o nekoj tvrtki ili proizvodu ili jednostavno dijelimo
neku vijest koju smo procitali i koja nam se ucinila zanimljivom, €inimo gestu
prijateljstva i dareZljivosti. Ta je gesta na Facebooku rutinska, no ona potencijalno
mijenja svijet poslovanja i medija iz razloga Sto povecava utjecaj individualnog
potroSaCa u usporedbi s tvrtkama i velikim institucijama. Primjerice, Facebook je
danas postao jedno od prvih mjesta na kojima aktivisti diljlem svijeta iznose svoje
zahtjeve, organiziraju dogadaje i prosvjede. On je pogodno okruZenje za takve
kampanije jer njegov komunikacijski alat omogucuje da veliki broj korisnika u relativho
kratkom vremenu dozna za neku inicijativu. Neki su ¢€ak i Facebook prozvali
xdigitalnom demokracijom®. (Kirkpatrick, 2012., str. 316) Facebook su prihvatile i
brojne drzavne administracije kako bi u€inkovitije komunicirale sa svojim gradanima i
zaposlenicima, u vaznim i u manje vaznim situacijama, a komunikacija putem te

drusStvene mreze nije strana niti vladinim uredima.

Veé smo prethodno spomenuli kako su upravo pojedinci kreatori sadrzaja. Korisnici
na drusStvenim mrezZzama odreduju Sto ¢e njihovi prijatelji Citati, u jednakoj mjeri kao
Sto to rade urednici raznih informativnih portala. Korisnici zapravo stvaraju svojim
prijateljima personalizirani portal s vijestima. Dijeli se onaj sadrzaj za koji se smatra

da ée drugim korisnicima biti koristan, atraktivan ili zabavan. Sto se tie tradicionalnih
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medija, sve medijske tvrtke, novine i televizijske postaje mogu na Facebooku otvoriti
vlastite stranice. Medutim, ukoliko Zele biti uspjedni moraju poput ostalih korisnika
stvarati zanimljive, relevantne i korisne poruke. Na isti se na€in moraju postaviti i
razne kompanije koje Zele sa svojim klijentima komunicirati putem drustvene mreze i
na taj im nacin pribliziti svoje proizvode/usluge. Sadrzaj koji se dijeli mora biti
zanimljiv i raznolik. Prvi je korak privuci korisnika da posjeti stranicu i klikne ,svida mi
se“. Zatim je potrebno navesti posjetitelje koji pro€itaju objavljeni sadrzaj da iskazu
potporu na nacin da sadrzaj prokomentiraju, ,lajkaju® ili ga podijele sa prijateljima. Te
¢e aktivnosti pokrenuti distribuciju informacija njihovoj mrezi prijatelja te je viralno

Siriti.

3.4. Facebook u brojkama

MarketinSkim stru€njacima koji kreiraju Facebook fan stranicu za neku kompaniju ili
marku proizvoda svakako ¢e dobro doci informacija o tome u koje su vrijeme Kkorisnici
najaktivniji, kojim danima, zatim prosjeCna starosna dob korisnika i sl. informacije.
Prije otvaranja Facebook profila marketinski stru€njaci moraju provesti svojevrsno
istraZivanje trziSta kako bi se bolje upoznali sa ponasanjem korisnika na drustvenim
mrezama medu kojima su i targetirane skupine. Temeljem prikupljenih podataka
marketinski struCnjaci mogu osmisliti strategije koje ¢e omoguciti uspjeSan nastup
neke kompanije na druStvenoj mrezi. Primjerice, prouCavanjem ponasanja korisnika
na Facebooku mozemo saznati da li je njihova ukljuCenost veca u jutarnjim ili
popodnevnim satima, da li su aktivniji vikendom ili radnim danom, na koji tip sadrzaja
viSe reagiraju (slika, tekst, video) te koji tip sadrzaja viSe vole dijeliti sa drugim
korisnicima. Facebook se koristi jednim alatom pomoc¢u kojeg grupira korisnike
prema slicnim interesima i naclinu ponaSanja. Pomoc¢u tog alata marketinski
stru¢njaci mogu jednostavnije doéi do ciljane skupine, odnosno facebookov softver
im omogucuje da se objavljeni sadrzaj ili oglas prikazuje samo selekcioniranim

skupinama. Time se postize Zeljeni u€inak poslane poruke.

Vecina marketing struCnjaka je dosad spoznala snagu Facebooka kao vaznog
poslovnog alata kojim se mogu koristiti kompanije svih veliina i djelatnosti. Broj
Facebook korisnika koji su dnevno aktivni na svom Facebook profilu iznosi 1,13

milijardi, od ¢ega se dnevno 1,03 milijardi korisnika na svoj korisnicki profil prijavljuje
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putem mobilnog telefona. Ovaj podatak ukazuje na to kako se putem Facebooka
moze doprijeti do nove publike do koje putem nekog drugog medija nije bilo moguce
doci. Isto tako, moze pomoc¢i mnogim kompanijama da ih se lakSe nade putem
trazilica, da stvore svoju online zajednicu te da razviju snazan identitet. Facebook

ima jednostavno prevelik utjecaj na nas da bismo ga ignorirali.

Prema statistickom izvjeS¢u za drugi kvartal 2016. godine, koje je objavljeno na
Facebook korporativnim stranicama, broj mjese¢no aktivnih korisnika iznosi 1,71
milijardi (lipanj 2016.), Sto predstavlja porast za 15% u odnosu na prethodne godine.

(www.investor.fb.com, 23.08.2016.) Broj mjesecno aktivnih korisnika koji svom

Facebook profilu pristupaju putem mobilnog uredaja iznosi ¢ak 1,57 milijardi (lipanj
2016.) te predstavlja porast za 20% u odnosu na prijasnje godine. Poveznica na ovaj
podatak jest Cinjenica da prihodi od mobilnog oglasavanja cCine prliblizno 84%

prihoda od oglasavanja. (www.investor.fb.com, 23.08.2016.) Ovi rezultati samo

potvrduju to da korisnici najviSe vremena provedu tipkajuc¢i na pametne telefone kako
bi stalno bili u toku, odnosno kako bi konstantno mogli pratiti sadrzaje koji kolaju kako

Facebookom tako i ostalim internetskim stranicama.

Osim ovih podataka koji ukazuju na to koliko je zapravo mnogobrojna publika do koje
kompanije mogu doci kreirajuci svoj profil na Facebooku, postoji i niz drugih podataka
koji mogu marketinskim stru¢njacima osigurati uspjeSan nastup na ovoj drustvenoj

mrezi.

Da je Facebook jedna dinami¢na sredina svjedo€i podatak da ta drustvena platforma
dnevno generira ¢ak 4,5 milijardi lajkova (svibanj 2013.) Sto predstavlja porast od
67% u odnosu na kolovoz 2012. U prosjeku, gumbici ,dijeli i ,svida mi se” se dnevno
prikazu na 10 milijuna web stranica (02.10.2014). Na podrucju Europe ima ¢ak 307
milijuna aktivnih Facebook korisnika, a drzava u kojoj su korisnici najaktivniji je
Kanada. Najrasirenija populacija na Facebooku jesu oni korisnici koji imaju izmedu
25 i 34 godine, a Cine Cak 29,7% svih Facebook korisnika. Za marketinske je
stru€njake to primarni demografski pokazatelj — temel;j pri kreiranju sadrzaja koji mora
biti atraktivan kako bi ovu kljuénu skupinu potaknuo na akciju. Skupina korisnika
izmedu 18 i 24 je takoder vrlo interesantna iz razloga $to se 50% te populacije logira

na Facebook ¢im se probudi. To znaci da je ovoj skupini korisnika Facebook vrlo
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znacCajan, ali im je znacCajan i ,marketinski“ sadrzaj, ukoliko je kvalitetno izraden.
Svake se sekunde kreira pet novih korisni¢kih profila Sto direktno implicira porast
potencijalne ciljane publike. Najve¢a je aktivhost na Facebooku sredinom tjedna
izmedu 13 i 15 sati, medutim objava nekog sadrzaja tokom vecernjih sati rezultirati ¢e
vecim brojem pogleda i klikova od onog sadrzaja objavljenog u ranijim satima. Ljudi
su najéeSce zbog posla i ubrzanog nacina Zivota najaktivniji u ranim vecernjim
satima. Uz to, Cetvrtkom i petkom angaZziranost korisnika je ¢ak 18% veca. Ovi
statisticki podaci mogu biti vazan faktor pri planiranju aktivnhosti na drustvenim
mrezama. Naime, community manageri mogu iskoristiti ove informacije kako bi
definirali kada ¢e se objavljivati sadrzaj s ciljiem da napore social media marketinga
svedu na optimalnu razinu. Prosje¢no vrijeme provedeno na Facebooku prilikom
jednog posjeta iznosi 20 minuta. To znac¢i da community manageri imaju jako malo
vremena da ostave dobar utisak na korisnike. Stoga to vrileme trebaju iskoristiti
mudro te objavljivati relevantne, zanimljive i jedinstvene sadrzaje i ponude, kako bi im

se i na kraju taj sav trud isplatio.

Jos 2012. godine 42% marketinskih stru¢njaka izjavilo je kako je Facebook jako

vazan alat u njihovom poslovanju. (www.zephoria.com, 26.08.2016.) Danas je

Facebook krucijalan alat kako za mala poduzeca tako i za velike kompanije.
Facebook je jedno napuceno trziSte, a kompanije si jednostavno ne mogu priustiti da
ne djeluju na njemu, prvenstveno iz razloga $to se tu nalazi i njihova konkurencija.
Kao $to na pravom trziStu, u vanjskom svijetu, uspjeh kompanije ovisi o kvaliteti
proizvoda tako je uspjeh na druStvenim mrezama predodreden kvalitetom i
raznovrsnoS¢u sadrzaja koji kompanije dijele sa svojim korisnicima. Facebook
marketing je u potpunosti promijenio nacin upravljanja poduze¢em, a koliko je
njegova upotreba u cilju osvajanja nove publike i novih trziSta raSirena svjedocCi
podatak da viSe od 40 milijuna (29.04.2015.) malih poduzec¢a ima vlastitu Facebook

stranicu. (www.newsroom.fb.com, 26.08.2016.)
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Slika 3. Facebook statistike
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Izvor: Obrada autorice, www.zephoria.com, kolovoz 2016.

Osim malih, srednjih i velikih kompanija na Facebooku je aktivan jo$ jedan sektor,
karakterom potpuna suprotnost karakteru te drustvene mreze — bankarski sektor.

Slijedec¢ih ¢e nekoliko poglavlja biti posveceno upravo nastupu banaka na

Facebooku.
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4. ANALIZA NASTUPA HRVATSKIH BANAKA NA FACEBOOKU

Kako se konzervativni bankarski sektor uspio oduprijeti zovu lezernih drustvenih
medija? Vrlo jednostavno. Bankama su njihovi klijenti vrlo vazni i sasvim je sigurno
da cCe iskoristiti sve dostupne kanale kako bi dosli do njih te ih informirali o svojih
uslugama, mogucénostima i pogodnostima. Kako su danas svi na Facebooku i ostalim
druStvenim mreZzama, tu su se u konacnici naSle i banke. Prema podacima od 15.
prosinca 2015. godine, preuzetim sa Internet World Statistics, Hrvatska broji 1,8

milijuna aktivnih Facebook korisnika. (www.internetworldstats.com, 09.08.2016.).

Bojan Rodik, community manager u 24 sata kaze kako ,banke u druStvenim
mrezama imaju odli¢nu platformu za direktnu komunikaciju s korisnicima. To s jedne
strane mogu iskoristiti kao produzetak sluzbe za korisnike, s time da je svaki upit ili
rijeSeni problem javan, §to pridonosi njihovom imidzu. S druge strane, drustvene
mreze mogu koristiti i za privlaCenje novih klijenata objavom informacija o svojim
proizvodima i uslugama. Targetiranim oglasavanjem koje nude mreZze poput
Facebooka mogu doci do vrlo kvalitetne baze fanova koja ¢e biti zainteresirana za
takav sadrzaj”. (www.poslovni.hr, 09.08.2016.) llija Brajkovi¢, managing partner u

tvrtki Akcija, smatra da bi nastup na drustvenim mrezZzama trebao biti definiran i
razraden internom strategijom, a zaposlenici upoznati s time koje informacije mogu,
odnosno ne mogu plasirati putem njih. Takoder kazZe kako je specificnost banaka na
drusStvenim mrezZzama upravo potreba za dvosmjernom komunikacijom. Banke same
po sebi nisu nesto Sto ljudi jako vole i imaju poprili€no negativhe konotacije medu
ljudima. Preko drustvenih mreza se informiraju o ponudama banke, te je jako bitno
odgovarati redovno i pomoci korisnicima Sto je viSe moguce. (www.poslovni.hr,
09.08.2016.).

U nastavku slijedi analiza nastupa tri najvec¢e hrvatske banke na Facebooku. Banke
Cije Ce se aktivnosti analizirati su sljedece: Privredna banka Zagreb, Erste banka i
ZagrebacCka banka. Detaljno Ce se analizirati nastup na drustvenoj mrezi u posljednjih
godinu dana, zatim objave i komentari, kakvi se sadrzaji dijele, kojeg tipa i koliko
Cesto. Kakav je odnos sa korisnicima, na koji naCin komuniciraju sa istima, da li ima
povratnih informacija (feedback). | za kraj, da li su banke na drustvenim mrezama
saCuvale svoj vizualni identitet koji prati njihov imidZz i u konacnici Cini banku

prepoznatljivom.

28


http://www.internetworldstats.com/
http://www.poslovni.hr/
http://www.poslovni.hr/

4.1. Privredna banka Zagreb

Privredna banka Zagreb u samom je vrhu hrvatskog bankarstva s dugim
kontinuitetom bankarskog poslovanja. Svojom je poslovnom strategijom usmjerena
na suvremene oblike bankarskog poslovanja i nove proizvode, potvrdujuci time imidz
dinami¢ne i moderne europske banke koja slijedi zahtjeve trZiSta i svojih klijenata.
Misija koju kontinuirano i uspjeSno provodi jest ,trajno i ucinkovito Koristiti sve
raspolozive izvore za kontinuirani napredak poslovanja u svim njegovim dijelovima,
od ljudskog kapitala, tehnologije do poslovnih procesa“. (www.pbz.hr, 11.07.2016.) U
tome joj pomaze i njezina mati¢na banka, talijanska bankarska grupacija — Intesa
SanPaolo Cija je Clanica PBZ postala u sijeCnju 2007. godine. PBZ je dio jedne
inovativne grupacije koja konstantno unapreduje svoje poslovanje uz pomoc
programera, web developera i marketinskih stru¢njaka kako bi otkrili nove nacine
bankarstva koje i sam PBZ implementira u vlastito poslovanje. To je i jedan od
razloga zasto se Privredna banka Zagreb pokazala uspjeSnom u svim aspektima

poslovanja i moze biti primjer ostalim bankama posebice na podrucju inovacija.

Inovacija u bankarstvu, osim razvoja novih proizvoda i usluga, moze biti i novi nacin
komuniciranja sa korisnicima. Godine 2011. Privredna banka Zagreb je otvorila novi
put komunikacije sa korisnicima, pa tako danas uz klasi¢ne medije, sa istima
komunicira putem druStvenih mreza. Prva druStvena mreza na kojoj se banka
pojavila bila je Facebook. Kasnije se joS ukljucila na YouTube na kojem ima svoj
vlastiti kanal i putem kojeg plasira razne informativno-edukativhe sadrzaje. “Cilj
postavljanja sluzbene korporativne stranice Privredne banke Zagreb na Facebook,
osim osuvremenjivanja nacina komunikacije i pracenja svjetskih poslovnih trendova,
jest priblizavanje klijentima i korisnicima vlastitih usluga. Ovaj novi komunikacijski
kanal omogucuje klijentima da na jednostavan i brz nacin dobiju relevantne i korisne

informacije o aktivnostima banke®. (www.poslovni.hr, 09.08.2016.)
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4.1.1. Vizualni identitet

Kako bi bila prepoznatljiva i na drustvenim mrezama, PBZ se morala pobrinuti i oko
svog vizualnog identiteta. Privredna banka Zagreb je kroz dugogodiSnje poslovanje
stekla imidZ i povjerenje gradana i njezinih korisnika, sa prepoznatljivim vizualnim
identitetom Ciji su elementi vidljivi i na Facebook korisnickom profilu, a identifikacija

banke pocinje sa samim logotipom.

Slika 4. Vizualni identitet PBZ-a na Facebooku

KADA JE VRIJEME ZA KREDIT,

ﬂ ﬂ ﬂ PRVO DOBITE U PBL

Stambeni krediti u kunama

Privredna
banka Zagreb

| Home

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.

,Vizualni identitet je zbir svih aspekata koje poduzece formira kao vlastito,
prepoznatljivo i konzistentno, kroz sva sredstva komunikacije, promocijom i
distribucijom materijala, podjednako unutar i izvan poduzec¢a. Vizualni identitet je
odreden logotipom, bojama, fontom i veli¢inom fonta (tipografija), a zapisan je u knjizi
standarda. Knjiga (grafickih) standarda je knjiga ili dokument koji sluzi kao vodi¢ za
sluzenje brandom tvrtke. Ona uspostavlja pravila za kreiranje jedinstvenog i

prepoznatljivog branda.” (www.webdizajn-ili.net, 11.07.2016.)

Na profilnoj slici se nalazi logotip banke u karakteristicnim bojama koje je Cine
prepoznatljivom. Boje koje se nalaze na logotipu, protezu se na svim sadrzajima, a
radi se u najvecoj mjeri o narancastoj i Zutoj, zatim crvenoj, zelenoj, plavoj i bijeloj
boji. Prema psihologiji boja upravo su narancasta i Zuta boja najbolji odabir za mladu
populaciju. Crvena boja privladi te oznaCava samopouzdanje, plava ukazuje na
povjerenje, dok zelena daje dojam sigurnosti. Prvi je dojam najvazniji. Upravo je to

naslovna fotografija za prvog i svakog drugog posjetitelja. Prema naslovnoj fotografiji
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Privredne banke Zagreb posjetitelji mogu zakljuciti da se radi o financijskoj ustanovi

iz razloga $to je fotografija sadrzajno povezana sa uslugama koje banka pruza.

Privredna banka Zagreb se na Facebooku identificira i putem sadrzaja kojeg dijeli,
vecinom su to fotografije koje na sebi imaju svojstvenu zastitu, a to je logo uz koji
piSe Privredna banka Zagreb, uvijek u istom formatu, na istoj poziciji, u istom fontu i u
istoj boji — bijeloj. Upravo svakodnevnim sudjelovanjem u aktivnostima na drustvenim
mrezama banka osnazuje svoj vizualni identitet, stvara povjerenje i bliskost, te
aktivno komunicira s ostalim korisnicima, Sto u konacnici vodi do vecCe posjecenosti

web stranice, boljeg smjestaja na trazilicama, kao i do povjerenja kupaca.

Osim profilne i naslovne fotografije koje identificiraju banku, na Facebook stranici
Privredne banke Zagreb posjetitelji mogu vidjeti osnovne podatke o banci, razne
bilieSke, komentare drugih korisnika, te videozapise i fotografije. Tu su i poveznice na
razne aplikacije koju su kreirane iz razloga da se poveca ukljuCenost korinika. Osim
toga, na stranici se nalaze i linkovi koji korisnike vode direktno na neku od PBZ-ovih
stranica — PBZ Blog, SluSamo vas 100%, student.pbz.hr, te na PBZ YouTube kanal.

Od 2011. godine od kada je Privredna banka Zagreb prvi puta zakoracila na tlo
drusStvenih mreza, njezin se pristup uvelike promijenio. Kada kazemo pristup,
govorimo o nacCinu dijeljenja sadrzaja, vrstama sadrzaja koji se dijeli i nacinu
komuniciranja sa korisnicima. Nastup Privredne banke Zagreb bio je dosta Stur.
Postovi su veé¢inom bili informativnog karaktera, a vezani uz proizvode i usluge, te
drustveno odgovorno poslovanje. Fotografije u sklopu objava bile su malih veli€ina i
slabe rezolucije. Konverzacija je bila dosta formalna i distancirana. Postovi se nisu
objavljivali svakodnevno vec¢ svakih par dana, a nije se niti njegovala komunikacija sa
korisnicima. Sve se to odrazilo i na rezultat — manja posjecenost stranice, maniji broj
fanova, maniji broj aktivnih korisnika, manji broj lajkova, komentara i dijeljenja
sadrZaja. Neminovno je da sadrzaj koji se dijeli mora pomo¢i u ostvarivanju poslovnih
ciljeva, te da je krajnji cilj ovih aktivnosti, kao i svih ostalih marketinskih, utjecati na
pozitivan razvoj prodaje. Vodeé¢i se tom politikom, Privredna banka Zagreb je

promijenila svoj nastup na drustvenim mrezama, ponajvise u posljednje dvije godine.
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Privredna banka Zagreb na svom Facebook profilu djeluje sasvim netipi¢no za jednu
financijsku ustanovu. Po godinama tako stara djelatnost, po duhu jako mladahna. To
je ono sto ju €ini drukcijom, posebnom i priviaénom velikom broju korisnika. Privredna
banka Zagreb se prema Facebooku postavila na pravi nacin. Drustvene mreze su
inaCe mjesta gdje se okupljaju mladi, a na Facebooku dominira generacija ,Y* ili
takozvani ,Milenijalci, rodeni pocetkom 80-ih do 2000. godine. Tako je stvorila imidz

koji je blizak i privlaCan mladoj populaciji.

4.1.2. Upravljanje sadrzajem

SadrZaji koji se dijele su u 90% slucajeva slikovni sa kratkim tekstualnim dijelom, a
ostatak Cine poveznice i video sadrzZaji. Ukoliko se dijele video sadrzaji radi se
interaktivnom sadrzaju koji je promotivnog, informativhog i edukativhog karaktera i
vezan je uz proizvode i usluge PBZ-a, kao S§to je primjerice e-Kasica. Stil
komuniciranja nije toliko formalan, ve¢ ugodan, lezeran i prilagoden takvom
okruZenju. Postovi se objavljuju svakodnevno, po jedan, najvie dva na dan. Svaki se
dan objavljuje drukciji sadrzaj, vec¢inom vezan uz proizvode i usluge. Za vrijeme
trajanja kampanje Live Inspire svaki su se dan objavljivali sadrzaji sa fotografijama
koje nisu bile vezane uz proizvode ili usluge veé su se promovirali razni inspirirajuci

trendovi, a usput se putem kratkih tekstualnih opisa educirala publika.

Slika 5. PBZ Inspire Trends Slika 6. PBZ Inspire trends

If it's not sharing, it's not Inspire. luspire If it's not at sea, it's not Inspire.
TRENDS

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.
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Uz sadrzaje koji su vezani uz PBZ usluge i proizvode, dijele se i sadrzaji vezani uz
drustveno odgovorno poslovanje banke. Vecéinom se dijele fotografije sa dogadaja na
kojima je PBZ sudjelovala, a najc¢eS¢e su to razne donacije, sponzorstva, ali i razni
sportski dogadaji. Uz svaku objavu stoji i poveznica na PBZBlog koji je posvecen
aktivnostima u brojnim drustveno korisnim projektima kroz koje PBZ nastoji doprinijeti
razvoju i napretku naSeg drustva. Dijele se sadrzaji informativhog karaktera
posveceni studentima koji ciljanoj publici osim informacija o promotivnhim paketima
pruzaju i korisne informacije o stipendijama. A za one najmlade, uz postoje¢u uslugu
Stednje za djecu Lav Stedislav kreirana je aplikacija, edukativna igra koja je dostupna
na svim pametnim telefonima. Uz to, na PBZ Facebook profilu neizostavni su i
sadrzaji vezani uz poslovanje mati¢ne banke Intesa SanPaolo, a naj¢eS$¢e se
objavljuju poslovni rezultati, novosti na podrucju inovacija i tehnologije i ostale
zanimljivosti iz bankarskog svijeta. Sadrzaji su informativnog i edukativhog karaktera.
Imaju ulogu da informiraju korisnike o novim i postoje¢im proizvodima i uslugama te
pogodnostima koje im oni donose, da priblize korisnicima odredeni proizvod ili uslugu

i da im pruze relevantne informacije o na€inima na koje mogu doc¢i do istih.

Slika 8. Primjer promotivhog posta Slika 7. Primjer edukativhog posta

Privredna banka Zagreb

Privredna banka Zagreb May22 - @

nnn March7 - @&
[Jeste li znali]

David Schwarz, hrvatski izumitelj madarskoga podrijetia, krajem 19.
stoljec¢a izradio je prvi upravlijivi zraéni brod s metalnom konstrukcijom. Ono
Sto se trebalo zvati ""Svarcoplan™ danas se zove "‘cepelin™ prema

Ferdinandu von Zeppelinu koji je otkupio Schwarzove nacrte i patente.

Lav Stedislav zabavna je i pou¢na zanimacija za vasu djecu!

Va$ malidan ce uciti pospremati sobu, a u igri pamcenja i bojanja uzivat
cete i vi zajedno s njim. Preuzmite interaktivnu igru na svoj mobilni uredaj i
neka veselje potne. ©

Dostupna je na:

Google Play: hitp://bit.ly/Google-Play-Stedislav... See More

[77] PRIVREDNA BANK A ZAGREB
{7 PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.
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Kako na kraju ipak ne bi doSlo do prezasic¢enosti informacijama o proizvodima i
uslugama, potrebno je na neki nacin opustiti posjetitelje, pruziti im sadrzaj koji ¢e ih
natjerati da se ukljuCe na nacin da reagiraju na objavu putem emotikona, ali i da taj
sadrzaj podijele sa ostalim prijateljima. Naj¢eS¢e su takvi sadrzaji nevezani uz
bankarske usluge - fotografije koje apeliraju na obitelj, na ljubav, sre¢u, zdravlje, a tu
su i neizostavne objave koje se dijele povodom nekog odredenog dana
(Medunarodni dan obitelji, Dan Zena, Valentinovo) ili blagdana (Uskrs, BoZi¢). 1z tog
se i razloga kreiraju marketinSke kampanje kao Sto su Live Inspire i Banka Inovacija.

Korisnicima raste zadovoljstvo, a banci imidz, prepoznatljivost i posjeCenost stranici.

Kod dijeljenja sadrzaja vazan je i ,timing“ — vrijeme kada se objavljuju postovi.
Objavljivanje sadrzaja u vrijeme kada su korisnici najaktivniji moze banci osigurati
vecCi broj lajkova, komentara, veci broj korisnika koji su pogledali sadrzaj i slicno.
Vrijeme kada je Privredna banka Zagreb najaktivnija na Facebooku jest od 9 do 12,
te od 18 do 21 sat. Cini se kako je PBZ odabrala savr§eno vrijeme za objavljivanje

sadrzaja iz razloga $to su u to vrijeme i njezini ,followeri“ najaktivniji.

Slika 9. Objavljivanje u veéernjim satima Slika 10. Objavljivanje u jutarnjim satima
Privredna banka Z b Privredna banka Z b
; n‘v‘ri Jn»ar jm(a agre! rlvrerja 1V‘anta agre
Znate li da moZete Stedjeti podiZuéi novac s bankomata? Ugovorite Iskoristite posebnu ponudu stambenih kredita u kunama do 30. rujna te bez

placanja naknade za obradu kreditnoga zahtjeva i bez troska procjene
nekretnine kupite kucu ili stan
Sve detalje pogledajte u nastavku: http//bit.ly/PBZ-Stambeni-krediti-

V u-kunama
TROSIM, A STEDIM!

e-Kasicu, odaberite postotak i vas Stedni racun rast ¢e sa svakim
koriStenjem bankomata PBZ-a: http://bit.ly/e-Kasica-interaktivni-webshop

USTEDIO SAM:
30,00 HRK

=5 ) ) v
Svida mi se Komentiraj Podijeli & Svida mi se ® Komentiraj 4 Podijeli e

00 2 Najbolji komentari ™ Q0®

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.
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Kod oglasavanja najve¢a se zapamcenost postize upravo vizualnim podrazajima.
Bitno je samo slozZiti oglas koji ¢e biti efektivan i efikasan, odnosno da ¢e ostati
zapamcen i utjecati na Zeljeno ponaSanje potroSaCa, u ovom slu€aju posjetitelja
stranice. Postoji jedan dio oglasa koji se zove oglasavacki apel, a predstavlja ,impuls
ili poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi
potaknuo i aktivirao Zelje i osje¢aje koji poti€u ili stvaraju potrebu za oglasavanim

proizvodima ili uslugama“ (Kesic¢, 2003., str. 278).

Slika 13. Apel na zivotni stil Slika 12. Apel na ljubav i obitelj  Slika 11. Apel na samoostvarenje

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.

Izbor apela se temelji na potpunom poznavanju trziSta i uvjeta na njemu, ciljnog
segmenta potroSaca, njihovih motiva i mogucih reakcija, kako bi se postigli Zeljeni
cilievi i osigurao uspjeh tog marketindkog pothvata. SadrzZaji koji se dijele usmjereni
su na proizvod, ali i na potroSaca. Od apela usmjerenih na proizvod koriSteni su
emocionalni apeli iz razloga Sto se takvim sadrzajem osigurava veci stupanj paznje,
apeli takvog tipa jednostavnije se uklju¢uju u memoriju primatelja poruke, zahtijevaju i
osiguravaju jaCu ukljuc¢enost korisnika u proces komunikacije. Vecina ljudi kupuje
proizvod radi pozitivnih osjeCaja koje on izaziva ili da zadovolji jedan od osnovnih
motiva — motiv za samoostvarenjem. Od sadrZaja koji su usmjereni na
potroSaca/korisnika mozemo izdvojiti apele usmjerene na stil zivota i apele
usmjerene na podsvjesne motive. Sadrzaji su kreirani na nacin da kod korisnika
stvore nekakvu reakciju u obliku napetosti, Zelje, nostalgije, sto znaci da kod
korisnika postoji potreba, ali je ona svjesno ili nesvjesno potisnuta, a moze se

smanijiti ili ispuniti kupovinom ili uporabom oglasavane usluge ili proizvoda.
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Privredna banka Zagreb community management provodi ,in-house®, dok za potrebe
kreiranja raznih aplikacija u sklopu content marketinga zapoS$ljava vanjske suradnike.
Tako je u suradnji sa marketinSkom agencijom Jasno i Glasno odlucila pripremiti
kampanju na Facebooku ,Sto te inspirira“ (Live Inspire) koja bi istodobno potaknula
inspiraciju, razmisljanje i djelovanje. Druga kampanja koju su napravili bila je Banka
Inovacija. Cilj ove kampanje bio je pokazati kolike je i koje sve inovacije PBZ dosad
plasirala, te osvijestiti ciljanu publiku o bankarskim proizvodima i uslugama koje je
Privredna banka Zagreb prva uvela u Hrvatskoj. Posljednja kampanja vezana je uz
konkretan proizvod PBZ-a, a radi se o e-Kasici. Cilj kampanje je upoznati posjetitelje i
korisnike sa proizvodom, informirati ih i educirati na jedan vrlo zabavan nacin. Pristup
ovim aplikacijama je jednostavan, dovoljno je posjetiti PBZ Facebook stranicu i

kliknuti na jedan od linkova, ovisno koju se aplikaciju Zeli pokrenuti.

Naime, ideja kampanje Live Inspire je bila privuéi korisnike da napiSu svoju
inspirativnu, toplu ljudsku pri€u i podijele je u aplikaciji koja se nalazi na Facebook
stranici Privredne banke Zagreb. Ciljevi kampanje bili su nagraditi vijerne fanove PBZ-
a te zainteresirati nove korisnike da podijele svoje priCe i pokrenu komunikaciju.
Najinspirativnije i najbolje ispriCane priCe ulazile su u konkurenciju za osvajanje
vrijednih nagrada. U sklopu kampanje ,Sto te inspirira“ napravljena je aplikacija na
Facebooku koja je generirala inspirativne pri€e korisnika koje je zatim administrator
pregledavao i odobrio. Svaka pri€a objavljena u aplikaciji mogla se procitati i lajkati te
su korisnici mogli podijeliti priCu na svome profilu na Facebooku. Napravljeno je
nekoliko Call To Action objava koje su pozivale korisnike da sudjeluju u nagradnome
natjeCaju, $to je utjecalo na dobar odaziv natjecatelja. Korisni¢ke inspiracije nije
nedostajalo, Sto je vidljivo iz viSe od 1.000 inspirativnih priCa poslanih u aplikaciju. Za
izvrstan odaziv zasluzan je spoj zanimljivog zadatka netipichog za instituciju poput
banke, aplikacije koja je veoma jednostavna za koriStenje te publike koja je svojim
idejama i priCama cijelu kampanju podigla na viSu razinu. (www.jasnoiglasno.com,
11.08.2016.)

Rezultati postignuti ovom kampanjom su sljedeci:

e Ostvareni novi fanovi na Facebook stranici PBZ —a: 1917
¢ Inspirativne priCe podijeljene u Facebook aplikaciji: 1245
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e Broj korisnika koji su vidjeli neke od sadrzaja kampanje: 43887

Ideja kampanje Banka Inovacija bila je serijom raznovrsnih sadrzaja predstaviti
Privrednu banku Zagreb kao jednoga od hrvatskih inovatora te spojiti pricu o
poznatim hrvatskim inovatorima s modernim inovacijama i inovativnim bankarskim
proizvodima. Korisnici su tijekom kampanje naucili mnoge zanimljive informacije o
poznatim i manje poznatim hrvatskim inovatorima, ali i inovacijama koje je Privredna
banka Zagreb uvela u bankarski sektor na hrvatskome trziStu. Kako bi korisnicima
pri€a bila Sto zanimljivija, osmiSljena je i aplikacija za Facebook u obliku kviza znanja
putem kojega su svi zainteresirani korisnici mogli testirati svoje znanje o hrvatskim
inovatorima te osvojiti vrijedne nagrade. Kreirano je nekoliko blogpostova, Cetiri
infografike koje na zanimljiv nacin pri€aju o hrvatskim inovatorima, inovacijama
Privredne banke Zagreb, zatim kviz putem kojega su korisnici mogli testirati svoje
znanje te osvojiti nagrade koje su takoder inovativni hrvatski proizvodi — Bellabeat
LEAF (prvi hrvatsko-slovenski pametni nakit za zene) i Kisha kiSobran (prvi hrvatski
pametni kiSobran). Korisnici su tijekom kampanje putem drustvenih mreza i na blogu
Privredne banke Zagreb mogli saznati mnoStvo zanimljivih informacija.

(www.jasnoiglasno.com, 11.08.2016.)

Ova je kampanja bila takoder iznimno uspjesna i ostvarila sljedece rezultate:

e Kaorisnici koji su odigrali Facebook kviz: 872
e Ostvareni novi fanovi na Facebook stranici PBZ — a: 843

e Broj korisnika koji su vidjeli neke od sadrzaja kampanje: 260000

Posljednja kampanja koja je osmisljena, a joS uvijek aktualna jest e-Kasica. E-Kasica
je jos jedna inovacija Privredne banke Zagreb. Kako bi proizvod pribliZili svojim
korisnicima napravljena je aplikacija, odnosno interaktivna simulacija kroz koju
korisnici mogu nauciti Sto je e-Kasica i kako ju koristiti. Video je informativnog i
edukativhog karaktera i napravljen na nacin da bude razumljiv ciljanoj publici. Video
je istaknut kao objava na korisnickom profilu Privredne banke Zagreb i to na nacin da
je oznaCen kao ,staknuta objava“. Ukoliko se neka objava Zeli istaknuti kod
uredivanja postova postoji moguénost odabira opcije ,prikvaci na vrh* (engl. pin post).
Ova opcija funkcionira na nacin da kad se istakne neku objavu, ona se prilikom svake
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posjete odredenoj stranici prikazuje na vrhu stranice bez obzira na datum kada je

objavljena.

Slika 15. Kampanja ,,e-Kasica“

Privredna banka Zagreb
[
"1 2 rujnau20:10 - €
Na vama je samo da odaberete postotak!
e-Kasica ce pri svakoj va3oj kupnji Visa Electron i Visa Inspire karticom

odvoijiti taj postotak na vas Stedni ratun. Saznajte kako jednostavnije
Stedjeti na: http:/bit.ly/e-Kasica-interaktivni-webshop

TROSIM, A STEDIM!

POTROSILA SAM:
117,00 HRK

USTEDJELA SAM:
1700 HRK

Slika 14. Kampanja "Banka inovacija"

Privredna banka Zagreb
I pril 6

[Jeste li znali] Jedan od zafetnika znanstvene daktiloskopije - metode
identifikacije pomocu otiska prsta - bio je lvan Vuceti¢, rodom s Hvara
Provjerite svoje znanje o hrvatskim inovacijama i sudjelujte u natjecaju jer
vas £ekaju vrijedne nagrade: http://bit.ly/Banka-Inovacija-nagradni-natjecaj

N \ “,'-.:‘\ - » :
'\‘-\ % % [{PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.

Ove kampanje pokazuju kako posao community managera nije lagan i da ovom

poslu treba biti predan, treba imati inspiracije, maste te mnogo iskustva i znanja.

Prema rezultatima ovih kampanja moze se zakljuciti da su bile uspjeSne i da su

ostvareni Zeljeni poslovni ciljevi. Prilikom ovih kampanja nisu bili iskljuceni niti

korisnici pametnih telefona. Sve su aplikacije i sadrzaji optimizirani za mobilne

uredaje kako bi i mobilni korisnici mogli prozivjeti jednako iskustvo kao i desktop

korisnici
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4.1.3. Komunikacija sa korisnicima

Neki sadrzaji izazivaju vecu ukljucenost publike, a neki manje, a ovisi i 0 tipu
sadrzaja koji se dijeli. Ono sto se u ovom dijelu zeli istraziti jest komunikacija izmedu
korisnika i banke. Korisnici rjiede komentiraju objave, ali ih zato ¢eSée ,lajkaju” i dijele
sa ostalim prijateljima Cime se povecéava broj korisnika koji su pogledali sadrzaj.
Svatko moze komentirati sadrzaj, a komentari posjetitelja se mogu pogledati u sekciji
,objave posjetitelja“ (engl. visitors posts). Ukoliko se posjetitelji prilikom komentiranja
ne pridrzavaju Kucnih pravila Facebook stranice Privredne banke Zagreb banka ima
pravo ukloniti sve postove, fotografije i video priloge koji se smatraju neprikladnima,
uvredljivima i tematski neprikladnima. Korisnici najceSce daju primjedbe vezane uz
proizvode i usluge (internet i mobilno bankarstvo), zatim imaju upite za rad
poslovnica, bankomate, te razne isplate (porez, mirovine, porodiljne naknade). Putem
komentara korisnici najCeScCe izrazuju nezadovoljstvo, medutim banka bi trebala
odgovoriti na svaki. U prosjeku vrijeme odgovora na poruke i komentare je sat
vremena. Facebook tim Privredne banke Zagreb odgovara na svaku poruku, svaki
komentar, bilo da se radi o pohvali, upitu ili prigovoru, mada ima i onih korisnika koji
nisu dobili trazeni odgovor, ili su njihovi komentari bili uklonjeni jer su smatrani

neprikladnima.

Nacin odgovaranja na pozitivne i negativne komentare nije jednak. Na pozitivne se
komentare odgovara manje formalnim tonom, dok odgovor na upit ili prigovor ovisi o
kompleksnosti. Sto znadi da ukoliko korisnik postavi jednostavno pitanje vezano uz
rad poslovnica ili da li postoji PBZ bankomat na nekom odredenom podrucju, od PBZ
Facebook tima ¢e dobiti relevantan odgovor u Sto kracem vremenu, dok u slu€aju da
korisnik izrazi nekakvo nezadovoljstvo ili postavi pitanje koje zahtijeva strucan
odgovor, odgovara se na nacin da se upit ili primjedbu prosljeduje u nadleznu sluzbu

za korisnike.

Slika 16. Primjer odgovora na primjedbu

Privredna banka Zagreb PoStovani Marko, Zao nam je zbog eventualnih
neugodnosti. Proslijedit éemo poruku nadleZnim kolegama te Vas
ljubazno molimo da se sa svojim komentarom javite i na nag program
Slusamo Vas 100%: hitps:www.pbz hrhrislusamo-vas-100. Hvala Vam
unaprijed.

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.
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Takvi su odgovori u vecini sluCajeva kao ,copy/paste® odgovori, ukratko
automatizirani. Ton odgovora je formalan, $to se i oCekuje u ovakvim situacijama,
pogotovo kada korisnici izraze nezadovoljstvo proizvodom ili uslugom. Kao i
zadovoljstvo, tako i nezadovoljstvo korisnika utjeCe na imidz banke pa stoga banka
mora svakom problemu pristupiti pravovremeno, ozbiljno i profesionalno kako bi

korisnicima pruzila kvalitetno rjeSenje.

Slika 17. Primjer odgovora na pohvalu

Ervin Aid Dajic Moja banka i privatno i poslovno zadovoljna sam
Svida mi se - Odgovor - 17 1
Privredna banka Zagreb Envine, sretni smo 5to to éujemo. Hvala Vam.

Svida mi se - Cdgovor

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, rujan 2016.

Komentari zapravo predstavljaju svojevrstan feedback o proizvodima i uslugama.
Negativha povratna informacija nema isto znacenje za banku kao i za primjerice
novog korisnika. Potencijalni ¢e se korisnik najprije putem komentara i recenzija
drugih korisnika na drustvenoj mrezi informirati. Postojeci korisnici sluZze novim
korisnicima kao recenzenti, odnosno njihova miSljenja i iskustva ¢e na neki nacin
presuditi da li ¢e se korisnik odluciti za tu ili neku drugu banku. To je takozvani Word
of mouth efekt koji kako i u stvarnom svijetu ima veliki utjecaj i na drustvenim
mreZzama. A kakvi su stavovi banke prema negativnim komentarima? U prethodnim
je poglavljima istaknuto kako je jedan od razloga zasto su se banke ,preselile” na
drustvene mreze upravo potreba za dvosmjernom komunikacijom. Reakcije na
objave i komentari predstavljaju povratnu informaciju od korisnika da li je poslana
poruka bila uspjedna, odnosno da li je stigla do ciljane publike. To je i prednost
oglaSavanja na druStvenim mreZzama u odnosu na ostale medije. Primjerice, kod
oglasavanja na televiziji nije moguc¢e odmah dobiti feedback na poslanu poruku, dok
je to na drustvenoj mrezi moguce. Banka uvazava sve komentare, ponajvise
negativne jer upravo negativni komentari ukazuju na ono $to treba ispraviti i

poboljsati. To su konstruktivne kritike na kojima se gradi banka.

Facebook stranica PBZ-a je samo jo$ jedan dodatni kanal komunikacije. Pravo je

srediSte, ono formalno upravo web stranica Privredne banke Zagreb. Ukoliko se

40


https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/

nacin odgovaranja na komentare korisnika analizira sa druge strane, tada se moze
primijetiti da je svaki komentar zapravo svojevrstan ,Call-To-Action®. Svaki odgovor
koji administratori pruZe korisnicima predstavlja poziv na akciju. Krajnji je cilj da se
posjetitelje odvede na mrezno srediSte Privredne banke Zagreb gdje korisnici mogu
dobiti mnogo visSe korisnih informacija o proizvodima i uslugama, ali isto tako mogu
aktivirati neke od usluga koje banka nudi. Taj korak predstavlja ostvarenje cilja

komunikacije na drustvenim mreZzama, a to je pozitivan rast prodaje.

4.2, Erste banka

Erste banka je prva banka u Hrvatskoj koja je otvorila svoju Facebook stranicu i na
njoj uspjesno djeluje vec¢ viSe od Sest godina, tocCnije od 01.veljaCe 2010. godine.
Osim na Facebooku, banka je prisutna i na ostalim drustvenim mrezama kao $to su
YouTube, Google+, LinkedIn i Flickr. Facebook fan stranica je uspostavljena kao
dodatni kanal komunikacije s postoje¢im i potencijalnim klijentima, s ciljem da se
istima na brz i efikasan nacCin pruzi pravovremena, opcenita i neformalna informacija
u vezi s poslovanjem. Uz to, da im se pomogne kako bi lak§e formulirali pitanja u
slu¢aju da odlu€e postaviti formalan upit ili zahtjev u vezi s konkretnim proizvodom,
uslugom ili problemom kojeg imaju u poslovanju, kao i na¢in na koji mogu izraziti
svoje (ne)zadovoljstvo i dati svoj prijedlog kako bi se unaprijedio odredeni proizvod ili
usluga. Erste banka je prva banka koja je otvorila virtualnu poslovnicu kojoj su

korisnici mogli pristupiti putem aplikacije na Facebook stranici.

Community management ove banke takoder se radi “in house”. Iz banke kazu kako
su se odlucili za in-house pristup jer im je jako vazno da osoba koja zastupa banku
na drustvenim mrezama dobro poznaje unutrasnju strukturu i poslovanje banke, sto

pridonosi i kvaliteti komunikacije sa fanovima. (www.poslovni.hr, 07.09.2016.)

U nastavku ovog poglavlja analizirat ¢e se Facebook stranica Erste banke i to sa tri
aspekta, a to su vizualni identitet, upravljanje sadrzajem te komunikacija sa

korisnicima.
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4.2.1. Vizualni identitet

Vizualni identitet Erste banke na Facebooku prati onaj koji se proteze i na mreznom
srediStu banke - na korporativnim stranicama, te na raznim sadrzajima koji se dijele
offline (tv reklame, jumbo plakati, posteri, broSure,...) Na Facebooku nije moguce
koristiti neki specifi¢an font, boju i veli€inu slova, vec je sav tekst pisan univerzalnim
fontom i veli€Cinom. Navedeni su elementi takoder dio vizualnog identiteta. Ono $to
banka moZze uciniti da bude prepoznatljiva na drustvenim sjedistima kao Sto je
Facebook jest koriStenje standardiziranih boja koje Cine identitet banke i to putem
sadrzaja koji se kreira i dijeli na Facebook profilu. Ono Sto Cini Erste banku
prepoznatljivom su upravo plava i crvena boja. Plava boja ukazuje na povjerenje i
ozbiljnost, dok crvena privia¢i paznju. Od ove je dvije boje sastavljen jo$ jedan
element vizualnog identiteta — logotip koji se na Facebook stranici banke nalazi na
profilnoj fotografiji. Na naslovnoj fotografiji je isjeCak sa novog promotivhog spota na
kojem su prepoznatljivi akteri i ,zastitna lica“ Erste banke. Plava se boja proteze kroz

sadrzaj koji se dijeli te na taj nacin identificira samu banku.

Slika 18. Vizualni identitet Erste banke na Facebooku

Erste banka

@Ersteba

Pocetna

Nhiaua

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/?fref=ts, rujan 2016.

Erste banka ima jedinstven nastup na Facebooku. Jedinstven je iz razloga sto je
humoristiCan i zabavan, potpuno netipi€an za financijsku instituciju. Dominantna
plava boja se mozda doima hladnom, ali u usporedbi sa sadrzajem koji je privliacan i
zanimljiv pada u sasvim drugi plan. Erste banka je Facebook kao neformalno
sredstvo komuniciranja shvatila doslovno. Community manageri u Erste banci su

svjesni toga da su njihovi fanovi razli€iti te da ih zanimaju razliCite stvari pa u skladu s
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time nastoje stvarati sadrzaje u kojem c¢e svatko pronaéi neSto za sebe. Na
drustvenim se mreZzama nastoje koristiti Sto Sirim rasponom moguénosti koje one

pruzaju.

Vizualni identitet je znaCajan iz razloga sto banku Cini prepoznatljivom te proizvode i
usluge priblizava korisnicima. Medutim, kao $to vizualni identitet identificira banku na
online drustvenim i mreznim sredistima, te u offline svijetu, tako sadrzaj koji se dijeli
na drustvenim mreZzama odreduje osobnost banke. Vezano uz to, u nastavku Ce se

detaljno analizirati sadrzaj koji se dijeli na Facebook stranici Erste banke.

4.2.2. Upravljanje sadrzajem

Nastup Erste banke na Facebooku se tijekom proteklih godina u nekim segmentima
promijenio. Na pocCetku je glavnina sadrZaja koji se generirao bila vezana uz
druStveno odgovorno poslovanje te su se u svezi s time dijelile fotografije sa raznih
dogadaja i manifestacija na kojima je prisustvovala Erste banka. Pocetni je cilj bio
upoznati korisnike sa svakodnevnim aktivnostima banke koje nisu vezane uz
proizvode i usluge. Takav je sadrzaj mozda zanimljiv starijim korisnicima ili
korisnicima koji su na neki nacCin bili u doticaju ili su sudjelovali na nekom od
dogadaja koji se objavio, medutim nije atraktivan mladoj populaciji. Kako na
druStvenoj mrezi prevladava mlada populacija (20-35) sadrzaj se postupno

prilagodavao toj dobnoj skupini.

Sadrzaj koji se dijeli je 98% slikovnog karaktera sa tekstualnim opisom, a ostatak Cini
sadrzaj u obliku poveznica koji se najceS¢e preuzima sa korporativnih stranica ili sa
YouTube kanala Erste banke. Slike sluze samo kao popratni sadrzaj tekstualnom
dijelu. Slikovni sadrzaj izgledom podsje¢a na infografiku koja sadrzi jednostavne
grafiCke elemente koji upucuju na aktualnu temu. Poanta dijeljenja ovakvog tipa
sadrzaja je da se Kkorisnici informiraju o proizvodima, uslugama i 0 svim
pogodnostima koje im banka nudi. Community manageri u Erste banci shvacaju kako
je Facebook mijesto za druzenje, mjesto na koje korisnici dolaze s cillem da se
zabave te da stupe u interakciju sa drugim korisnicima, prijateljima i rodbinom te
prilikom tih aktivnosti ne Zele da ih se ,bombardira® sa oglasima putem kojih se

promoviraju razni proizvodi i usluge. Sadrzaj koji se dijeli na Facebook stranici Erste
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banke ima za cilj povecati uklju¢enost posijetitelja. Uklju€enost se postize dijeljenjem
zanimljivog sadrzaja koji posjetitelje poziva na akciju (Call-To-Action Content), kao

8to su primjerice nagradne igre i nagradni kvizovi.

Slika 19. Erste interaktivni post

Sesa Erste banka

Osvojite 30.000 kn na potro3ackoj kartici ili 2.000 kn na DM poklon kartici S| ik 20. Erst t. . t
dok kazete keks! Placajte svakodnevnu kupnju iznad 100 kn svojom Ika - EISte promotivni pos
karticom Erste Maestro i sudjelujete u nagradnoj igri do 30. rujna. Sve

nagrade provijerite ovdje bit.ly/Erste_Maestro_nagradna_igra == Erste banka

Cemu se zamarati stajanjem u redu za placanje racuna ili prepisivanjem

ii i ite 10% podataka s uplatnica kad vas telefon to moZe uiniti umjesto vas? Uz Erste
osvojlte Ijetnu nagradu O;E%wkn mBanking i opciju Slikaj i plati, racun platite s tri klika. Brze i jednostavnije
dok kazete ke-ee-ks! od toga - ne ide! @ bit ly/Erste_mBanking

s k
e %ﬁ 5
i
ot

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/?fref=ts
(rujan 2016)

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/?fref=ts
(rujan 2016)

Osim sadrzaja informativnog i interaktivnog karaktera, dijeli se edukativni sadrzaj
putem kojeg se posjetitelje educira o raznim temama koje su vezane uz bankarsko
poslovanje. Tu su internet kupovina, koriStenje bankomata, nacini kako sprijeciti
zloporabu kartice, upravljanje budzetom i druge zanimljive teme. Zapravo, svaki je
informativni sadrZaj ujedno i edukativan iz razloga Sto se putem istog posjetitelje
informira o proizvodima i uslugama, ali ih se i educira o naCinima na koje korisnici
mogu doci do tih proizvoda i usluga, te nacCinima kako ih koristiti. Ve¢inom sav
tekstualni sadrzaj zavrSava pozivom na akciju koji se naj¢eSc¢e pojavljuje u obliku

linka koji vodi na mrezno srediSte — web stranicu Erste banke.

Putem Facebooka Erste banka zeli doprijeti do potencijalnih privatnih, ali i poslovnih

korisnika na nacin da dijeli promotivne spotove koji su kreirani upravo za poduzetnike
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i pruza istima korisne informacije o novim uslugama digitalnog bankarstva, ali na
jedan drukciji — humoristi¢an nacin. Komunikacijom nisu iskljueni niti studenti, a niti
roditelji te njihova djeca. Studenti putem Facebook stranice mogu saznati razliCite
novosti vezane uz studentske poslove koji se nude u Erste banci, zatim informacije o
stipendijama i brojnim pogodnostima koje je za njih pripremila banka. Roditelji se
najéedc¢e ukljuduju putem sadrzaja koji je vezan uz popularnu Medo Stedo djegju
Stedionicu na nacin da sudjeluju u raznim nagradnim igrama te prisustvuju na brojnim

Medo Stedo djegjim radionicama koje se odvijaju ak i u poslovnicama Erste banke.

Slika 22. Sadrzaj usmjeren poslovnim korisnicima Slika 21. Sadrzaj usmjeren studentima

« | Erste banka E Frste banka
E 9. kolovoza u 12:49 - € 9sati- €

[STUDENTI POZOR] TraZi$ studentski posao? Zeli§ ste¢i iskustvo u prodaji?
Odliéno, trazimo studente zavrsnih godina za rad u Sektoru Prodaje u Erste
Factoringu (&) Svoju prijavu po3alji nam do 11.9.2016.
bit.ly/Erste_Factoring_studenti

0j, poduzetnici! Ne zaboravite na nagradnu igru: potrosite najmanje 200 kn
sa svojom karticom MasterCard Business Debit i osvojite vrijedne nagrade!
Medu nagradama se nalazi 10 potro3ackih kartica s iznosom od 15.000 kn i
100 INA poklon kartica od 1.000 kuna - isplati se igrati, zar ne? ©
bit.ly/MCBD_nagradna_igra

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/?fref=ts, rujan 2016.

Sadrzaj se veéinom objavljuje izmedu 11 i 14 sati. Cini se kako je to pravo vrijeme za
objavljivanje sadrzaja iz razloga Sto se u to vrijeme generira najviSe lajkova i
komentara, odnosno ukljuCenost korisnika je u to vrijeme najviSsa. Postovi su
sadrzajno raznoliki te prilagodeni posijetiteliima svih dobnih skupina. Objavljuju se
jednom dnevno tri do pet puta tjedno. Vecinom se svaki dan objavljuje drukdiji
sadrzZaj, drukdije tematike, a ukoliko se radi o nekom vaznijem sadrzaju (natjeCaj za
posao, nagradni natje€aj) tada se on ponavlja kako korisnicima ta informacija ne bi
promaknula.
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UnatoC velikoj koliCini fotografija koje generiraju community manageri Erste banke,
fokus je na tekstualnom dijelu i na€inu komunikacije sa posjetiteljima. U nastavku ¢e

se detaljnije prodiskutirati na€in na koji banka komunicira sa svojim korisnicima.

4.2.3. Komunikacija sa korisnicima

Cini se kako community manageri Erste banke kvalitetno obavljaju svoje
svakodnevne zadatke, posebice one koji uklju€uju komunikaciju sa korisnicima. Sam
nastup Erste banke na Facebooku je leZzeran i neformalan, a upravo je takav i nacin
komuniciranja sa posjetiteljima. Ono $to se moze primijetiti jest upotreba emotikona.
Emotikoni daju odredenu dozu ljudskosti te uz to povecavaju emocionalnu reakciju.
Oni su postali neizostavan dio svakodnevne komunikacije jer zapravo njihovim
koriStenjem korisnici mogu odredenoj osobi i drugim korisnicima pokazati kako se
osjecaju u odredenom trenutku. Sve raSirenija upotreba emotikona ukazuje na to
kako je empatija zaista vrlo moc¢an alat te nerijetko dirigira (ne)uspjeh odredenog
pothvata. Emotikoni se na stranici Erste banke pojavljuju kako u objavama tako i u
komentarima. Na taj se nacin banka priblizila korisnicima te si osigurala vecu

popularnost na drustvenoj mrezi kao Sto je Facebook.

Osim emotikona, pri komunikaciji na Facebooku banka se takoder koristi uglatim
zagradama. Uglate zagrade mogu posluziti kao koristan i vrlo ucCinkovit
komunikacijski alat. Uglate zagrade zapravo privlaCe paznju, a pomocu njih Erste
banka Zeli paZnju korisnika usmijeriti na Zeljeni sadrzaj. Postoji ve¢a vjerojatnost da
Ce posjetitelji uociti neku objavu ukoliko je naslov ili kljuéna rije€ istaknuta velikim
slovima unutar uglatih zagrada. | jedan i drugi element su se pokazali uspjeSnim u

komunikaciji na drustvenim mreZama, bitno je samo ne pretjerati sa istima.

Sto se ti¢e odgovaranja na komentare posjetitelja, odgovor najéesée dolazi u roku
nekoliko sati. Banka od svojih korisnika dobiva razne upite, komentare i prijedloge, a
na sve se trudi odgovoriti na najbrzi i najbolji mogu¢i nacin, odnosno proslijediti ih
nadleznim kolegama na rjeSavanje. Od upita o radnom vremenu pojedine poslovnice
preko pohvale zaposlenicima odredene filjale do prijedloga lokacije novih
bankomata. Svaki je komentar vazan, vrijedan i koristan jer istovremeno daje izravnu

povratnu informaciju o tome $to je klijentu bitno i na ¢emu banka treba poraditi.
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Operativne probleme nastoje Sto prije rijeSiti, a opéenite primjedbe na pojedini dio

poslovanja, kao i prijedlozi, uzimaju se u obzir pri buduéem planiranju aktivnosti.

Slika 23. Erste - na€in odgovora na pohvalu

=+ Erste banka Pozdrav Karlo,
hvala vam na povratnoj informadciji, uvijek nam je drago primiti pohvalu!

(L) Lijep pozdrav!

Svida mi se - Odgovor - &5 1

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/?fref=ts, rujan 2016.

Banka na objave posjetitelja odgovara istim neformalnim i leZernim tonom kao $to
odgovara na ostale komentare posjetitelja. Ukoliko upit posjetitelja ne zahtijeva
slozeni i stru€an odgovor, tada banka na isti nastoji dati kvalitetan i iscrpan odgovor

bez prosljedivanja korisnika na mrezno sjediste Erste banke.

Slika 24. Erste - Na¢in odgovora na primjedbu

== Erste banka Pozdrav Mihaela, razumijemo vase nezadovoljstvo (2)

E MaZalost, potrebno je ofiéi do najbiZe poslovnice banke radi besplatne
zamjene Display kartice. Mo ako ste korisnik smartphone mobilnog
uredaja, predlaZemo vam aktivaciju mTokena - uz mToken, Display karica
vamvide nece biti potrebna za prijavu na uslugu MetBanking i to ce vam
znatno olakSati prijavu. Lijep pozdraw!

Svida mi se - Odgovor - &5 1

Izvor: https://www.facebook.com/Erstebanka/?fref=ts, rujan 2016.

Erste banka je na Facebooku pokazala ljudskost, ali i kuriozitet. S ciljem povecéanja
broja uklju€enih korisnika, vec¢inom svaka sadrzaj koji se objavi zavrSava pitanjem.
To je takozvani Call-To-Action. Na taj na€in banka poziva posjetitelje da se ukljuce te
izraze svoje miSlienje. Otvorena komunikacija i dvosmjerna razmjena misljenja
smatra se temeljem kvalitethog odnosa s klijentima, a time i za razvoj i poboljSanje

poslovanja te priblizavanje potrebama klijenata.
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4.3. Zagrebacka banka

Zagrebacka banka je ve¢ godinama vodec¢a banka u Hrvatskoj, ne samo zahvaljujuci
uspjeSnim poslovnim rezultatima, ve¢ po kvaliteti proizvoda i usluga, tehnoloskoj
inovativnosti te mrezi samousluznih uredaja. Gradani Zagrebacku banku vezu uz
atribute sigurnosti, veli€ine, naprednosti, ali i tradicije. Ono Sto CcCini banku
konkurentnom na trZiStu jesu sljedeci atributi: ,banka savjetnik i partner u svim
specificnim potrebama i situacijama svojih klijenata, banka koja nudi pouzdana
rieSenja, otvorena i odgovorna, banka koja se prema Kklijentima odnosi s
povjerenjem®. ,Vrijednosti Zagrebatke banke svakako pridonosi i dimenzija
drustvene odgovornosti u poslovanju. Biti vode¢a banka u Hrvatskoj ne znaci samo
imati najveci trziSni udio, najveci broj klijenata te inovativne i kvalitetne proizvode. To
prije svega podrazumijeva svijest o vlastito] odgovornosti i utjecaju na cjelokupnu
drustvenu zajednicu u kojoj Banka posluje te njenu senzibiliziranost za potrebe
zajednice.” (www.zaba.hr, 09.09.2016.)

Svoju otvorenost i inovativnost Zagrebacka banka je pokazala otvaranjem sluzbene
Facebook fan stranice koja prvenstveno sluzi kao dodatni kanal komunikacije sa
korisnicima, ali i kao mjesto na kojem se posjetitelji mogu informirati o raznim
pogodnostima koje im usluge Zagrebacke banke pruZaju, zatim o raznim drustvenim
projektima i dogadajima, te novostima iz poslovanja i svijeta. Svoju je Facebook
stranicu Zagrebacka banka otvorila jo§ 2013. godine, a aktivha je i na drugim
drustvenim mrezZzama kao $to su YouTube, Twitter, Google+ i Linked-In. YouTube
kanal je otvoren 2014. godine na kojem korisnici mogu pratiti emisiju ZABA 90
sekundi te ostale promocijske i informativne spotove, dok je Linked-In profil otvoren
kako bi se omogucila laksa i bolja interakcija sa zaposlenicima, partnerima i ostalim
poslovnim korisnicima. U Zagrebackoj su banci strunjaci za digitalni marketing
svjesni da su se potrebe i ponasanja njihovih klijenata promijenili, da je klju¢ u trajnoj
i konzistentnoj digitalnoj prisutnosti i da ¢e njihovo zadovoljstvo i lojalnost povecati
samo ako im u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu pruze potrebne informacije i
podr§ku kroz dvosmjernu komunikaciju. To neizbjezno utje€e na svijest i vidljivost

banke.
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Na Facebooku je od broja fanova daleko vaznija interakcija sa korisnicima, njihova
ukljuenost i zadovoljstvo. Uspjeh nastupa Zagrebacke banke na drustvenoj mreZi
Facebook lezi upravo u pruzanju korisnicima zanimljivog i raznolikog sadrzaja koji
nije vezan samo uz proizvode s ciljlem da se ukljuCi i zabavi posjetitelje, te
individualan pristup svakom korisniku. Kako se ZagrebaCka banka snaSla na
Facebooku, na koji se naCin predstavila svojim postojeCcim i potencijalnim
korisnicima, te kojim je sadrzajima zaokupila njihovu paznju detaljnije ¢e se

proanalizirati u sljedec¢im poglavljima.

4.3.1. Vizualni identitet

Vizualni identitet banke ne CcCine samo logotip, boje, slogan, radna odjeca
zaposlenika, izgled poslovnice, broSure i ostali promo materijali, veC karakteristike
banke te njezine vrijednosti i ambicije u poslovanju. One vrijednosti koje predstavljaju
ZagrebaCku banku su komunikativnost, otvorenost, usmjerenost klijentima i njihovim
potrebama, dareZljivost i inovativnost. Sve su te vrijednosti proZete kroz sve kanale
poslovanja, odnosno komuniciranja sa klijentima — u poslovnicama, na mreznom

sjediStu i na drustvenim mreZzama.

Slika 25. Zagrebac¢ka banka - vizualni identitet

Zagrebacka
banka

yZagrebackabanka

Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts, rujan 2016.

Banku na Facebooku €ine prepoznatljivom upravo ime i logotip, a ono $to predstavlja
njezine vrijednosti jesu nacin komuniciranja sa posjetiteljima te tip sadrzaja koji se
dijeli. To su znaCajke kojima banka dobiva na vrijednosti, raste njezina
prepoznatljivost, jata se imidz cjelokupne kompanije, ali isto tako raste
prepoznatljivost banke na drustvenim mrezama. Osim navedenih elemenata, banka

svojim posjetitelima mora pruziti i neke osnovne informacije, odnosno mora se
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predstaviti Facebook korisnicima kako bi oni znali Sto da oCekuju i kako bi lakSe
odluCili da li ¢e pratiti sadrzaj koji se objavljuje na stranici. Vezano uz to, na
Facebook fan stranici Zagrebacke banke u odjeljku ,0 stranici“ posjetitelji mogu dobiti
informacije o broju telefona, e-mail adresi, web stranici banke te nekim vaznim
dogadajima, ali isto tako mogu procitati kratki opis — svrhu ovakvog nacina
komunikacije. Osim tih elemenata glavninu uspjeha €ini upravo sadrzaj koje banka

dijeli sa svojim korisnicima.

4.3.2. Upravljanje sadrzajem

Glavninu sadrzaja na Facebook stranici Zagrebacke banke €ine poveznice (90%),
dok ostatak Cine fotografije te video sadrzaji. Veéinom se sadrzaj preuzima sa
korporativnih stranica Zagrebacke banke, te sa portala tkokaze.hr i mojzabastart.hr
koji su u vlasnistu Zagrebacke banke. Sadrzaj koji se preuzima sa web stranice
najCesce je vezan uz proizvode i usluge, kao i ostale pogodnosti koje se ostvaruju

koriStenjem istih.

Slika 27. ZABA - Primjer informativhog posta Slika 26. Primjer promotivhog posta
r Zagrebacka banka f Zagrebacka banka
l Juceru 15:00 - € l 9. rujnau 11:00 - €
Danas obilieZavamo Dan pismenosti. Citajuéi proslost, pisemo buduénost! Iskoristite ponudu za autoosiguranje, putno osiguranje, osiguranje imovine
Pocnite Citati ve¢ danas. #Tkokaze ili osiguranje od privatne odgovornosti.
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Medunarodni dan pismenosti Ugovorite osiguranje na m-zabi uz 15% popusta
Ove godine slavi se 50 godina obiljeZavanja UNESCO-vog Medunarodnog dana Akcija vrijedi do 15. rujna!
pismenosti. ZABA HR

Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts, rujan 2016.

Kako bi se povecala interakcija i zadovoljstvo korisnika ponekad je potrebno izaéi iz
okvira i pruziti korisnicima novo i zanimljivo iskustvo dijeljenjem sadrzaja sa ostalih

web portala. Moj Zaba Start je portal posveéen poduzetni€kim projektima iz podrucja
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razvoja aplikacija putem kojeg korisnici mogu sudjelovati na natje€ajima i pratiti
novosti, iskustva i zanimljive teme vezane uz natje€aj i poduzetnistvo. Objavljivanjem
tog sadrzaja na Facebook stranici isti je dostupan i Facebook korisnicima te samim

time vecem broju ljudi. (www.mojzabastart.hr, 09.09.2016.) Portal tkokaze.hr je

projekt ZagrebaCke banke usmjeren mladima putem kojeg se korisnici mogu
informirati o raznim dogadanjima, pogodnostima te dobiti pokoji savjet. Facebook je
savrseno mjesto za dijeljenje takvih informacija upravo iz razloga sto je to drustvena
mreza na kojoj ima najviSe srednjoSkolaca i studenata, a oni su skupina koja voli
takav tip sadrzaja, rado se ukljuCuje i dijeli ga sa svojim prijateljima i drugim
korisnicima. Sadrzaj je promotivnog, informativnog i edukativhog karaktera. Osnovna
svrha takvog sadrzaja jest izazvati Sto vecu aktivnost posjetitelja ,lajkanjem®,
dijeljenjem ili komentiranjem istog, Sto izravno utje€e na povecanje popularnosti i
prepoznatljivosti banke na drustvenim mrezama. Jedan od nacina (Call-To-Action) na

koji se korisnike poziva da se uklju€e u interakciju vidljiv je na slici 28.
Slika 28. Primjer interaktivhog sadrzaja

9‘ Zagrebacka banka
J 26. kolovoza u 14:00 - €

[NAGRADNI NATJECAJ] Tko kaZe da nemas savr3eno lietovanje? Zalijepi
nam u komentar ispod svoju fotografiju s prijateljima i opiSi ju s par rijeti.
Najkreativnije nagradujemo poklon paketom Zabe, zato provjeri jo3 jednom
svoje fotke i sretno!

#Tkokaze

http://bit.ly/2bFP1L]j

@ Svida mise W Komentiraj  Podijeli -

(& £ Kronolo3ki

Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts, rujan 2016.
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Fotografije koje se dijele naj¢eS¢e su vezane uz drustveno odgovorno poslovanje
banke, odnosno uz dogadaje na kojima sudjeluju banka, njezini zaposlenici i poslovni
partneri. Osim toga, dijele se i objave vezane uz razne marketinSke aktivnosti u
offline svijetu. Video sadrzaji su najceSCe promotivni spotovi preuzeti sa YouTube

kanala ZagrebacCke banke.

Prije otvaranja sluzbene stranice Zagrebacka banka je u sklopu content marketinga
lansirala nekoliko aplikacija u obliku Facebook stranica. U 2011. je godini omogucila
gradanima da putem Facebooka sudjeluju u dodjeli donacija, pri ¢emu su svi korisnici
Facebooka mogli glasati za projekte i tako odluciti koliki ¢e iznos koji projekt dobiti
donacijom. Iste je godine Banka pokrenula eko-aplikaciju ,Zivim zeleno na kojoj su
korisnici virtualno sadili i zalijevali sadnice pomazuci tako svojoj Zupaniji da osvoji
300.000 kuna za realizaciju stvarnog aktualnog eko-projekta. Donacija 2012. godine
takoder je realizirana putem Facebook aplikacije ,Moj motiv!“ putem koje je javnost
mogla odabrati tri najoriginalnija hrvatska proizvoda kojima je banka dodijelila
donacije. Aplikacija ,Vrijeme darivanja“ koja je lansirana u prosincu 2010.g. bila je
prva aplikacija na Facebooku koju je koristila neka hrvatska banka za komunikaciju
proizvoda. U toj su akciji, u blagdansko vrijeme, korisnici aplikacije svakodnevno
dobivali nagrade. MozZe se izdvojiti i ,Super stan“ prve stambene Stedionice u kojom
se je korisnike Facebook aplikacije educiralo o raznim oblicima i prednostima
stambene Stednje, a najbolji medu njima nagradeni su vrijednim nagradama. Te su
aktivnosti marketindkih  stru¢njaka polucile izvrsne | mjerljive rezultate.

(www.poslovni.hr, 09.09.2016.) Za potrebe kampanja na drustvenim mrezZzama uz in-

house timove, Zagrebacka banka uglavhom angazira vanjsku agenciju koja je dobro
upoznata s njihovim nacinom poslovanja, kompanijskim standardima te ima redovitu

podrsku u svim dijelovima banke.

Sto se tiGe ugestalosti objava, sadrzaj se objavljuje svakodnevno, osim nedjeljom i to
jednom ili dvaput dnevno. Vrijeme objavljivanja je izmedu 12 i 16 sati i Cini se kako je
to pravo vrijeme za objavljivanje sadrzaja jer u to vrijeme ima mnogo aktivnih

korisnika.

Vazno je istaknuti kako community manageri Zagrebacke banke veliki dio pozornosti

usmjeravaju upravo ka studentima pruzZaju¢i im informacije vezane uz ponudu
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poslova koji se nude u poslovnicama Zagrebacke banke diliem Hrvatske. Svjesni su
Cinjenice da mladi veliki dio vremena utro$e pregledavajuci sadrzaj na drustvenim

mrezama, a u zadnje je vrijeme i sve uCestalija pretraga poslova putem istih.

Slika 29. ZABA Facebook aplikacije

APLIKACLIE

KUCNA
PRAVILA

Kucna pravila

Online Prijavnica

Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts, rujan 2016.

Uz to, studenti putem aplikacije na Facebook stranici Zagrebacke banke mogu
ispuniti online prijavnicu putem koje mogu predati zahtjev za koriStenje MasterCard

studentske kartice i na taj nacin ostvariti mnoge dodatne pogodnosti.

4.3.3. Komunikacija sa korisnicima

Kontinuiranim koristenjem drustvenih mreza community manageri Zagrebacke banke
mnogo su toga i naucili, posebno u segmentu komuniciranja sa krajnjim kupcima. Na
samom pocetku komunikacija je bila formalnija te su odgovori na komentare ili upite
korisnika naj¢eS¢e zapocinjali sa “PosStovani”, a sad se istima obraé¢aju imenom. Iz
ZagrebaCke banke kazu kako su s vremenom postali opusteniji, a to fanovi
prepoznaju, pogotovo kada u vrlo kratkom roku saznaju vazne informacije i na taj

nacin Stede svoje vrileme. (www.netokracija.com, 09.09.2016.) Komentarima

pristupaju individualno, ba$ iz razloga Sto im je svaki korisnik jednako vazan. Putem
objava posjetitelji banci upucuju pohvale, zahvale na nagradama, ali i prigovore koji
su naj¢esée vezani uz aplikacije, bankomate i rad zaposlenika. Banka odgovore
nastoji pruziti u Sto kra¢em roku, ali isto tako nastoji na svaki prigovor dati sto
iscrpnije objasnjenje. Banka shvaca koliko je korisnicima vrijeme dragocjeno te im
zbog toga sve informacije zeli pruziti na jednom mjestu. Ukoliko se radi o tehnic¢kim
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poteSkocama korisnike se upucuje u sluzbu za korisnike, dok ostale prigovore banka

rieSava putem Facebooka.

Vezano uz komunikaciju putem sadrzaja koji se objavljuje, uz isti se najceSce dodaje
samo kratki tekstualni opis uz Cesto koriStenje emotikona. Emotikoni su postali
neizbjezno sredstvo komuniciranja, a banke ih koriste upravo iz razloga kako bi
pokazale kako i one imaju lice i emocije. Banka nije samo kruta ustanova. Kao i
svaku drugu kompaniju, banku €ine njezini zaposlenici. Osim emotikona, koriste se i
uglate zagrade kada se Zeli istaknuti neki vazan sadrzaj, primjerice nagradni natjecCa;j.
Upravo takav sadrzaj privlaCi najviSe paznje i izaziva reakcije korisnika koje se

pojavljuju u obliku oznaka ,svida mi se” i komentara.

Slika 30. Na€in odgovora na primjedbu

;“ Zagrebacka banka Pozdrav Jerko! a0 nam je &to ste imali neugodno
‘ iskustvo i hvala Vam 3to ste nam se javili. Molimo javite nam se u privatne
poruke kako bismo Yam pokusali pomodi. Prenijet cemo informacije koje
ste nam poslali, a ako Zelite podnijeti | sluZbeni prigovor moZete to udiniti
na www.zaba.hrfhomelrecite-nam.
Svida mi se - Odgovor

Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts, rujan 2016.

Na komentare banka odgovara u roku od nekoliko minuta Sto je korisnicima iznimno
vazno. To pokazuje da se banka brine o svojim korisnicima te da joj je najvaznije
njihovo zadovoljstvo te ostvarenje pozitivnog iskustva putem komunikacije na

drustvenim mrezama.

Slika 31. Nacin odgovora na pohvalu

'T Zagrebatka banka Roko, drago nam je da ste imali pozitivno iskustvo.
l Lijep pozdrav i Vama.
Svida mi se - Odgovor

Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts, rujan 2016.

Zagrebacka banka aktivna je i na Twitteru zbog €ega joj koriStenje hashtagova nije

nepoznanica. Tim se ,alatom” koriste i na Facebooku, te je upravo naj¢es¢i hashtag

54


https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts
https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/?fref=ts

#tkokaze. Na taj se nacin sadrzaj koji sadrzi ovu oznaku grupira, a korisnicima

omogucuje da ga putem trazilice lakSe pronadu.

5. KRITICKI OSVRT

Ovo je poglavlje sinteza prethodna tri poglavlja koja su bila usmjerena na nastup
Privredne banke Zagreb, Erste banke i ZagrebaCke banke na drustvenoj mrezi
Facebook. U navedenim se poglavljima nastupu banke pristupilo individualno, dok ¢e

se u ovom dijelu nastupi analizirati usporedno.

Cilj je ovog poglavlja ukazati na dobre stvari te dati prijedloge za poboljSanja ukoliko

postoje nekakvi nedostatci pri nastupu banaka na drustvenoj mrezi Facebook.

Slika 32. Usporedba banaka po broju like-ova i aktivnih korisnika

K
FACEBOOK

ERSTES |
Broj korisnika .
koji su ,lajkali“ :
stranicu 271 69

Broj aktivnih
korisnika

Izvor: Obrada autorice, www.facebook.com, rujan 2016.

Slika 32 prikazuje usporedbu broja korisnika koji su stranicu banke oznacili sa ,svida

mi se“ i broja sljedbenika (followera) - korisnika koji su uklju¢eni u komunikaciju
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sadrzaja koji se dijeli na stranicama. Prema podacima preuzetim sa Facebook
stranica (09.09.2016.) vidljivo je da Privredna banka Zagreb ima najviSe lajkova.
Slijedi ju Zagrebacka banka, dok je Erste banka po broju lajkova na posljednjem
mjestu. Medutim, situacija se mijenja ukoliko se usporeduje uspjeh po broju aktivnih
korisnika. Privredna banka Zagreb ima najmanje aktivnih korisnika, Erste banka je na

drugom mijestu, a vodecu poziciju je zauzela Zagrebacka banka.

Kod mjerenja uspjesSnosti nastupa na drustvenim mrezama, za banku veéi znacaj ima
broj aktivnih korisnika jer je upravo to pokazatelj da li strategija komuniciranja sa
krajnjim korisnicima putem Facebooka ide u pravom smjeru. S obzirom na veliki broj
lajkova banke bi svojim sadrzajem trebale aktivirati vise korisnika. To znaci da je

nuzno uvesti neke promjene i isprobati nesto novo.

Grafikon 1. Vrste sadrzaja na Facebook stranicama banaka

120,0
100,0 35,8 917
83,3

80,0

60,0

40,0

20,0 16,7

8,3
4,2
Fotografije Poveznice
Privredna banka Zagreb ~ ® Erste banka  ® Zagrebacka banka

Izvor: Obrada autorice, www.likealyzer.com, rujan 2016.

Privredna banka Zagreb ima veliki broj lajkova, ali vrlo malen broj aktivnih korisnika.
Unato¢ tome Sto dijeli korisnicima vizualno privlaCne sadrzaje, mozda bi trebala
promijeniti strategiju te umjesto Cestih objava sadrZaja koji je vezan uz proizvode i
usluge, korisnicima dijeliti tekstualno privlaCne sadrzaje nevezane uz poslovanje.

Dobar je primjer upravo Zagrebacka banka koja se svojim nastupom na Facebooku
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istiCe upravo zbog raznovrsnosti sadrzaja kojeg dijeli. | jedna i druga banka objavljuju
pretezito uvijek jednak tip sadrzaja, zbog Cega je ponekad ,surfanje“ njihovim
Facebook stranicama pomalo monotono. Razlika je u tome Sto je Zagrebacka banka
unato€ ovoj monotonosti uspjela ukljuciti veci broj korisnika iz razloga Sto im pruza
razne zanimljive informacije koje niti u jednom segmentu nisu vezane uz bankarstvo,
te uz to svoje korisnike ukljuCuje u razne nagradne igre Cime se postize veca
interakcija i dinami¢nost samog nastupa. Ponekad je za uspjeh potrebno proSiriti
vidike izvan Facebooka i stupiti u interakciju sa drugim stranicama ili portalima koji
pruzaju zanimljive sadrzaje koji bi mogli biti zanimljivi targetiranoj skupini. Erste
banka mozZda ne pruza vizualno atraktivan sadrzaj, ali je zato sadrzaj tekstualno
opSiran te se u gotovo svakom tekstu koriste emotikoni ¢ime se banka priblizava
svojim korisnicima. Nedostatak je jedino u tome Sto Erste, kao i Privredna banka
Zagreb pruza previSe sadrzaja koji je vezan uz poslovanje banke te bankarsko i

financijsko poslovanje opcenito.

Slika 33. Zaba vrijeme odgovora

= Brzo odgovara na poruke

T 44 506 oznaka "svida mi se

Pozovi prijatelje da stranicu oznade sa "svida
mi se

Trg bana Josipa Jeladica 10 A Spremi
10000 Zagreb

080000 24; +385 13773 333

[2] ZatraZi radno vrijeme od Zagrebacka banka

Odgovor najéedce slijedi za nekoliko minuta

hitp:ifwww.zaba.hr

Izvor: www.facebook.com, rujan 2016.

Na slici 33 vidljivo je da Zagrebacka banka najbrze odgovara na upite i komentare
korisnika, dok se na slici 34 moze vidjeti da Privredna banka Zagreb na komentare i

upite odgovara u roku jednog sata.
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Slika 34. PBZ vrijeme odgovora

O STRANICI >

Radnicka cesta 50 M Spremljeno
10 000 Zagreb

0300 365 365

(2] Zatrai radno vrijeme od Privredna banka

Zagreb

Odgovor najéesce slijedi unutar jednog sata

hitp:ffwww.pbzhr!

Izvor: www.facebook.com, rujan 2016.

Erste banka bi se trebala malo viSe pobrinuti oko svojih korisnika na nacin da na

njihove upite i komentare odgovara u kracem roku. (Slika 35)

Slika 35. Erste vrijeme odgovora

O STRANICI >
(2] Zatrasi adresu od Erste banka
(7] ZatraZi radno vrijeme od Erste banka

COdgovor najéedce slijedi unutar nekoliko sati

https:iwww.erstebank.hr/

Izvor: www.facebook.com, rujan 2016.

Na taj bi se nacCin povecalo zadovoljstvo korisnika koji bi se i CeSce uklju€ivali znadeci
da ¢e odgovor na bilo koje postavljeno pitanje dobiti u relativno kratkom roku. Time
se izravno utjeCe i na iskustvo korisnika koje se ostvaruje pri njihovoj interakciji sa

Facebook stranicom banke.

Po pitanju ucCestalosti objavljivanja postova PBZ se najviSe istiCe iz razloga Sto
postove objavljuje jednom ili dvaput dnevno svakim radnim danom i vikendom. U

PBZ-u su svjesni vaznosti kontinuiranog odrZavanja interakcije sa svojim korisnicima
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jer se na taj nacin produbljuju medusobni odnosi. Banka koja isto tako drzi do svojih
korisnika jest ZagrebaCka banka koja svakodnevno pruza svojim Kkorisnicima
atraktivan sadrzaj. Ono $to se isto tako moze primijetiti je to da Zagrebacka banka
nije aktivna na svojoj stranici nedjeljom. Razlog tome moze biti provedeno
istrazivanje na Facebooku koje je pokazalo da nedjeljom ima najmanje online i
aktivnih korisnika ili se jednostavno community management provodi unutar radnog
tiedna. Osim Zagrebacke banke, banka koji bi zasigurno prikupila vide lajkova te vise
aktivnih korisnika da se dodatno angazira oko svog nastupa na Facebooku je Erste
banka. Trenutno Erste banka na svojoj stranici objavljuje postove tri do pet puta
tiedno Sto svakako nije dovoljno ukoliko se Zeli aktivirati veci broj korisnika. Kao i
Zagrebacka, niti Erste banka nije aktivha nedjeljom, a ponekad niti petkom i subotom,
bas u one dane kada je zabiljezena najveca aktivnost korisnika, veca za ¢ak 18% u

odnosu na ostale dane.

Nastup na Facebooku te ostalim drustvenim mreZzama predstavlja bankama jos jednu
marketinSku aktivnost koja za krajnji cilj ima utjecati na pozitivan razvoj prodaje.
Razlike se ogledaju u tome Sto Facebook predstavlja neformalni vid komunikacije
putem kojeg banka moze doprijeti do veéeg broja korisnika, a troskovi utroSeni na
oglaSavanje su puno manji od onih Sto se izdvajaju za primjerice televizijsko
oglaSavanje. Uz to, tu su i brzina te kvaliteta povratne informacije. Nastup na
druStvenim mreZzama ima jedan cilj, pitanje je samo kako ¢e se, odnosno na koji
nacin ostvariti. Bez kvalitetno razradene strategije nema niti kvalitetho odradenog
nastupa na drustvenoj mrezi. | PBZ i Erste i ZagrebaCka banka imaju razradene
strategije pomocu kojih uspjeSno nastupaju na Facebooku. Sve su tri razliCite te

predstavljaju karakter i osobnost banke kao i njezine vrijednosti.

Facebook se osim kao dodatno sredstvo komuniciranja sa korisnicima moze Koristiti i
kao CRM alat (Customer Relationship Management) - alat za upravljanje odnosima
sa kupcima. Koristenje CRM-a na drustvenim mrezZzama naziva se SCRM ili Social
Customer Relationship Management. Drustveni CRM sustav ne predstavlja nikakav
novi pravac vec je to inovacija i evolucija onoga sto je CRM oduvijek bio. CRM
softver predstavlja tehnoloSku platformu koja se kod tradicionalnihn CRM sistema
koristi za unoSenje, Cuvanje i analizu podataka o klijentima. Rezultat obrade

podataka je informacija koja je dalje bitha za prodajni ili marketinki sektor, njihovo
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planiranje akcija i odlu€ivanje o daljnjim nacinima komunikacije sa Kklijentima. Kod
drustvenih CRM sustava fokus je na eksternoj online komunikaciji i velikom broju
dostupnih podataka za analizu, $to samim time Cini dodatno kompliciranim proces

obrade podataka.

Za pravilnu upotrebu drustvenih CRM sustava kompanije moraju uzeti u obzir brojne
faktore vezane uz navike i ponasanje korisnika na drustvenim mreZzama. Osoba ili tim
odgovorni za interakciju na drustvenim mrezama i upravljanje odnosima sa
korisnicima moraju znati Sto korisnici Zele, ali isto tako moraju slusati svoju ciljnu
publiku te joj se neprestano prilagodavati. Korisnici koji vrSe interakciju sa bankom
vecinom to rade samo kada u toj interakciji vide neku korist za sebe, u vidu popusta,
vouchera, ,loyality“ usluga i nagradnih natjeCaja. To za banku predstavlja savrSenu
priliku da se pozicionira medu svojim korisnicima, oslanjajuci se na kvalitetu svoje

usluge i zadovoljstvo korisnika.

Banke i ostale kompanije koje Zele iskoristiti pun potencijal drustvenih mreza kao
alata za CRM aktivnosti moraju prihvatiti Cinjenicu da je u digitalnom svijetu korisnik
taj koji kontrolira svoju okolinu i da je upravo on u sredistu svih aktivnosti. Krajnji cilj
svakog drustvenog CRM-a je da upotrebom znanja, resursa, procesa i strategija

preobrazi fanove i followere u Klijente i korisnike.
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6. ZAKLJUCAK

Drustvene su mreZe snazno sredstvo komuniciranja i povezivanja ljudi. Ono $to se
nekada cCinilo nemoguc¢im, sada je dostupno ljudima diljem svijeta. Drustvene mreze
svoje postojanje mogu zahvaliti prvenstveno evoluciji interneta i razvoju platforme
koja podrzava ovakav sustav, ali i mladim umovima potpomognutim tehnoloSkim
dostignuc¢ima bez kojih sve ovo ne bi bilo moguce i drustvene mreze ne bi bile ono
Sto su danas. Drustvene mreze imaju bezbroj prednosti, ali i mnogo nedostataka,
medutim ono $to je vazno istaknuti jest Cinjenica da je danas sve veci broj poslovnih
subjekata koji su aktivni na mnogim drusStvenim mrezama. Postupno otkrivajuci
njihovu snagu kompanije su prigrlile ovakav nacin komuniciranja. Kontinuiranim
koriStenjem drustvenih mreza kompanije konstantno usavrSavaju vlastite strategije

nastupa kako bi bile sto uspjesnije.

Ona drustvena mreza koja je privukla najveéi broj poslovnih subjekata je upravo
Facebook. Facebook djeluje na takvoj platformi koja kompanijama pruza moguénost
oglasavanja, komuniciranja sa svojim korisnicima i stvaranja interakcije dijeljenjem
raznih vrsta sadrzaja, kao i koriStenja alata koji im omogucuje lakSe upravljanje
sadrZajem te upravljanje odnosima sa korisnicima. Zbog svih ovih moguc¢nosti na
Facebooku se nasao i financijski sektor. Usluge je puno teze iskomunicirati nego
proizvode pa je stoga pred banke stavljen veliki izazov. Kako bi se usluge predocile
korisnicima potrebno ih je ukomponirati u nekakvu fizicku komponentu ili ih prikazati
putem vizualnog sadrzaja koji mogu korisnici lako povezati sa uslugom koja se zeli
oglasavati. Naravno, ne smije se zaboraviti da je Facebook druStveno srediste,
mjesto na kojem korisnici stupaju u interakciju jedni s drugima te im se sukladno s
time treba pruziti viSe atraktivnog i manje ,reklamnog“ sadrzaja. Korisnici se na
Facebook dolaze opustiti i ne zZele da ih se svakodnevno bombardira raznim
oglasima. Strategija nastupa na Facebooku, da bi bila uspjeSna mora biti korisniku

usmjerena, a ne usluzi ili proizvodu.

Na temelju svega iznesenog kroz ovaj rad moze se zakljucCiti da se je drustvena
mreza Facebook pokazala savrSenom podlogom za promoviranje usluga i
priblizavanje ciljnoj publici kao i stjecanje novih fanova i sljedbenika koji se u jednom

trenutku mogu pretvoriti u klijente i korisnike pa ¢ak i u brand ambasadore.
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Facebook ima funkciju da informira, educira i zabavi svoje korisnike i upravo su te tri
kategorije podloga nastupa banaka na toj drustvenoj mrezi. Banke su dugogodiSnjim
nastupom na Facebooku u mnogo navrata promijenile naCin komuniciranja sa
korisnicima ba$ iz razloga Sto su pratile svoje korisnike i analizirale njihovo
ponasanje na toj drustvenoj mrezi. Osim §to korisnicima pruzaju raznovrstan sadrzaj
koji ima za cilj povecati njihovu ukljuCenost, ali i pojacati medusobnu interakciju,
banke su nastupom na drustvenim mrezama svojim korisnicima pribliZile vlastite

financijske usluge te im olaksale financijsko poslovanje.

Korisnici su na Facebooku svakodnevno zatrpani velikom koli¢inom informacija $to
ponekad moze rezultirati negativnim rezultatima, ali isto tako velika koli€ina dostupnih
informacija moze korisnicima olakSati odabir banke. Mnogim su korisnicima
druStvene mreze pomogle primjerice u odluci o koriStenju usluge internetskog ili
mobilnog bankarstva kojem u posljednje vrijeme sve viSe raste popularnost ponajvise
medu mladom populacijom. Do svih informacija vaznih za donoSenje odluke korisnici
mogu doéi upravo putem Facebook stranica banaka. Brzi i to¢ni odgovori na upite
korisnika uvelike pridonose vjerodostojnosti i dobroj medijskoj slici koja ¢e privuci
nove klijente. Oglasi su vazni iz razloga §to imaju ulogu privlaCenja i informiranja
korisnika, medutim ono $to je jo$ vaznije pa €ak i najvaznije u cijeloj toj prici je to da
se na Facebooku moze vidjeti feedback korisnika o odredenoj instituciji i njezinim
uslugama. Komentare drugih, sve pohvale i neugodna iskustva, treba iznimno cijeniti
jer je njihovo iskustvo najsnaznije orude u stvaranju preferencija korisnika. Na
drustvenim mreZama na izbor banke i financijsko odlu€ivanje prije svega utje€e nacin
komuniciranja odredenih banaka s klijentima, odnosno interaktivnost, zatim savijeti
drugih iskusnijih korisnika te oglasi. Najistaknutije prednosti nastupa banaka na

Facebooku su upravo interakcija te brzina razmjene informacija medu korisnicima.

Sve u svemu, nije vazno tko ¢e imati viSe lajkova na Facebooku, niti da li ¢e neka
aktivnost rezultirati prodajom neke usluge ili proizvoda. Vazno je stvoriti zajednicu
koja ¢e sudjelovati u promoviranju vrijednosti banke, privuéi korisnike Cije ce
zadovoljstvo rezultirati lojalno$¢éu. Upravo su lojalni klijenti ti koji promoviraju
vrijednost banke te na taj nacin razvijaju pozitivan imidz, a njihove preporuke na kraju

rezultiraju Sirenjem zajednice i pozitivnim rastom prodaje usluga.
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SAZETAK: Drustvene su mreze postale nezaobilazna aktivnost danasnjice, one su
izvoriSna tema razgovora medu ljudima, ponajviSe medu mladima. One su digitalni
medij Ciji je razvoj omogucen razvojem interneta i platforme koja podrzava takav
sustav. Digitalizacija nije uvjetovala samo nacin na koji korisnici pretrazuju sadrzaj i
dolaze do informacija ve¢ i njihovo ponasanje i razmisljanje. Promjena ponasanja i
razmiSljanja korisnika uvjetovala je i promjene u poslovanju raznih poduzeéa, na
nac¢in da su mnoge tvrtke dio svog poslovanja preselile online.. U posljednje se
vrijeme sve viSe tvrtki okreCe druStvenim mrezama, ponajviSe Facebooku kao
neformalnom sredstvu komunikacije putem kojeg mogu promovirati svoje proizvode i
usluge, ali i stupiti u interakciju sa korisnicima. Sve su te prednosti privukle i
bankarski sektor. Banke u drustvenim mrezama imaju odli¢nu platformu za direktnu
komunikaciju s korisnicima. Ciljanim oglasavanjem koje nude mreze poput
Facebooka mogu doci do vrlo kvalitetne baze fanova koja Ce biti zainteresirana za

takav sadrza,.

KLJUCNE RIJECI: Internet, drustvene mreze, digitalni marketing, Facebook,
bankarstvo

ABSTRACT: Social networking sites have become an unavoidable nowday activity
and they are the main conversation topic among people, particularly among young
people. They are the digital medium whose development was enabled by the
development of the Internet and the platforms which support such a system.
Digitalization is not caused just by the way users search content and access to
information, but also by their behavior and thinking. Changes in user's behavior and
thinking have caused the changes in business for various companies, in a way that
many companies have moved part of their business online. Lately, more and more
companies are turning to social networks, primarily Facebook as an informal way of
communication through which they can promote their products and services, and
interact with customers. All these benefits have attracted the banking sector. Banks
in social networks have an excellent platform for direct communication with their
customers. Through targeted advertising offered by networks like Facebook they can

reach very high-quality fan base that will be interested in such content.

KEY WORDS: Internet, social networks, digital marketing, Facebook, banking
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