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SAZETAK

Drustvene mreze promijenile su nacin na koji promatramo svijet oko nas. U danasnje
vrijeme sve viSe korisnika aktivno komunicira sa drugim Kkorisnicima te takoder
sudjeluju u kreiranju i djeljenju sadrzaja jedni s drugima, povezani su preko razli€itih
drustvenih mreza koje im omogucavaju da dodu do bilo kakvih informacija u bilo
kojem trenutku. Veliku ulogu u tome ima oglasavanje jer mnoge tvrtke postaju
uspjesnije na nacin da imaju svoju web stranicu ili profil na drustvenim mrezama, a
naravno cilj svake tvrtke je da bude prisutna na digitalnim platformama kao Sto su
Facebook ili Twitter te da na taj nacin privu€e Sto veéi broj korisnika koji ¢e posjetiti
stranicu ili ¢e Kkliknuti na neki oglas. A ono Sto je korisnicima danas bitno je
interakcija, iskrenost i ponudeni sadrzaj koji ¢e im biti koristan i zabavan jer u
suprotnom zainteresiranost korisnika pada. Poznavanje i razumijevanje ciljne
skupine je klju¢an faktor pri targetiranju, izradi oglasa i opc¢enitoj komunikaciji na
drustvenim mrezama. S rastom drustvenih mreza raste i konkurencija te ono $to je
potrebno imati na umu je razviti dobru komunikacijsku strategiju i odredeni budzet
koji se namjerava uloZiti u oglasavanje jer jedino dobrom strategijom i kvalitetnim
sadrzajem se moze opstati na trziStu, a uz mnogo truda u oglaSavanje se itekako

isplati ulagati.

Kljune rijeCi: druStvene mreZe, oglasavanje, korisnici, komunikacija, interakcija,

targetiranje, sadrzaj



ABSTRACT

Social sites have changed the way we look at the world around us. Nowadays more
and more users actively communicate with other users and they are also participating
in creating and sharing content with each other, they are connected through different
social sites which allows them to get any information at any moment. Biggest role
when it comes to that have advertising because many companies are becoming
successful for having their own web site or a profile on social sites, and of course
goal of every company is to be present on digital platforms such as Facebook or
Twitter so it could attract as many users that will visit the site or click on some advert.
And the thing which is very important for users today is interaction, sincerity, and
offered content that will be useful and entertaining to them, otherwise they start
losing interest. Knowing and understanding target group is the main factor for
targeting, making adverts, and communication on social sites in general. With the
growth of social sites the competition is also growing and we need to have in our
minds to develop a good communication strategy and specific budget that is intended
to be invested in advertising because only with a good strategy and with a good
quality content we can survive on the market, and with a lot of effort its always worth

to make an investement in advertising on social sites.

Keywords: social sites, advertising, users, comminication, interaction, targeting,

content



1. UvOD

U danasnje vrileme oglaSavanje je najvazniji oblik komunikacije pomocéu kojeg se
stvaraju imena prodavaca, medija itd. Dostupno je svugdje i svima te je svatko pod
ve¢im ili manjim utjecajem oglasavanja ili nekog drugog oblika marketinSke
komunikacije. Imamo razliite oglaSavacke kampanje koje se koriste za promoviranje
I prodaju proizvoda, za promociju raznih dogadaja koji se objavljuju na razli€itim
internetskim stranicama te na druStvenim mrezama kako bi privukli veci broj
zainteresiranih ljudi odnosno posjetitelja. Sto bi znagilo da je oglasavanje plaéeni
oblik komunikacije razliCitih sadrzaja kako bi se poticalo, informiralo potencijalne

kupce da poduzmu odredenu akciju u odnosu na proizvod, usluge.

Rijetko koja osoba danas da nije na internetu, da nema svoj profil na nekoj od
drudtvenih mreza ili da se ne zna koristiti raCunalom. Danas imamo mnostvo
drudtvenih mreza koje postaju sve utjecajnije i svakim danom raste broj korisnika
diljiem svijeta te je to jedan od razloga zasto drusStvene mreze imaju toliko veliku
vaznost u oglasavanju. Jednostavno ne bi mogli zamisliti Zivot bez njih jer se
smatraju dosta korisnima, povezuju ljude iz cijeloga svijeta te su sve informacije
dostupne na jednome mjestu. Korisnici drustvenih mreza konstantno komuniciraju o
proizvodima i uslugama razliCitih kompanija, i upravo u tome se ogleda njihova
prednost. Jedna od najboljih moguénosti koje druStvene mreze pruzaju je u
ostvarivanju real-time interakcije sa zainteresiranim korisnicima, dijeljenju fotografija,
masovnom komuniciranju, a za neke predstavlja i odli€an poslovni potez. Tako se
stranice za druZenje pretvaraju u takozvani korisniCki servis odredene vrste - mjesto
gdje se korisnici mogu dalje raspitati, uloziti reklamaciju ili dobiti uzivo podrsku od

odredene organizacije.

U ovom radu ¢emo razmotriti kolika je vaznost drusStvenih mreza te oglaSavanja na
druStvenim mrezama, koje metode/tehnike koristimo u oglasavanju te na koji nacin
mozemo pridobiti viSe korisnika da npr. kliknu na oglas. Govoriti cemo o alatima koji
se najCeSce koriste u oglasavanju i utvrditi koja je razlika izmedu Social Media
Marketing-a i Community Management-a. Takoder ¢emo nesto reci i 0 pozicioniranju

kljuCnih rijeCi na internetu odnosno o SEO optimizaciji.



2. O OGLASAVANJU

OglaSavanje je svaki placeni oblik prezentacije i promocije ideja, proizvoda i usluga
od prepoznatljivog sponzora, odnosno plaéeni oblik trziSnog i drustvenog
komuniciranja koji uvijek mora biti uskladen s interesima oglasivata. Spada pod
promidzbeni splet pod koji jo§ spadaju i unapredenje prodaje, osobna prodaja,
odnosi s javnoSc¢u i direktni marketing. Engleski "advertising” znaci obratiti paznju
na nesto, odnosno usmjeravanje paznje publike na odredeni proizvod ili uslugu.

To je vrsta komunikacije kojoj je svrha informiranje, obavjeStavanje potencijalnih
kupaca o proizvodima ili uslugama. Reklama kao nacin oglasavanja sadrzZi
informacije i uvjerljive poruke o onome S§to reklamira. Danas se za oglasavanje
vec¢inom koriste razli€iti masovni mediji kao $to su: televizija, radio, filmovi, Casopisi,
novine, internet, plakati, pa ¢ak i video igre. Cilj oglasavanja je Sirenje poruka (obi¢no
putem masovnih medija) informiranje i utjecanje na primatelja. Te se zato oglasSivacki
materijal mora stavljati tamo gdje ga svi ljudi mogu lako uo€iti, gdje ¢e ga ljudi modi

lako vidjeti u bilo kojem trenutku.

2.1 MEDIJI OGLASAVANJA

Putem medija se prenosi poruka od izvora do primatelja odnosno od poduzeca do
potroSaCa. Mediji su zapravo razliCita sredstva koje bira oglasiva za prijenos
odabrane poruke oglaSavanja i za komunikaciju s ciljnim trziStem.

Mediji koji se najceSce koriste jesu: tisak (novine i Casopisi), radio, televizija i internet.
Poruke mogu biti poslane individualno ili masovno (putem interneta). Znaci imamo:

- Oglasavanje na televiziji — najisplativije oglasavanje, od svih medija ljudi najvise
koriste TV

- Ogladavanje na Internetu — Na Internet oglasavanje se trosi 3-5 % ukupnog novca,

zauzima visoku drugu poziciju po isplativosti oglasavanja

- Oglasavanje na radiju — medij za reklamiranje jer prati svoje sluSatelje, pruza

razliCite moguénosti interakcije sa njima, korisne razgovore sa potencijalnim
kupcima, nagradne igre itd.

- Oglasavanje u tisku — u dnevnom tisku ucCinkovito je ako je ucestalo, kod

oglaSavanja u Casopisu je lakSe odrediti Sto vole njegovi Citatelji



- OglaSavanje u oglasnicima — uspjesSno se reklamiraju usluzne, proizvodne, stru¢ne

djelatnosti, ali reklama treba biti uCestala. Nedostatak je Sto nema izdvajanja od

konkurencije.

+ Podjela medija oglasavanja:

- Osobni mediji (kanali) - prijenos poruka od jedne prema dugoj osobi, grupi ili vecoj

skupini ljudi (javni govor, osobna prodaja, i dr.), osoba prenosi poruku drugima.

- Neosobni mediji (ugodajni - prenose poruke preko stvaranja ugodaja za potrosaca -

izlog, dekoracija, ambijent, glazba i dr.), dogadajni - razliiti sadrzaji ili dogadaiji
prenose poruke (obljetnice, blagdani, koncerti i dr.) te masmedijski - odasilju poruku
Siroj publici (televizija, radio, tisak, i dr.)

- Digitalni mediji - po€ivaju na Internetu, mobilnoj tehnologiji i interaktivnim digitalnim

komunikacijama uklju€ujuci i telemarketing.

2.2 POVIJEST OGLASAVANJA

Oduvijek su oglasavanje i reklame usmjeravale Zzivote ljudi, a pogotovo u danasnje
vrijeme. Tehnika oglaSavanja se poc€inje sve viSe razvijati i mijenjati nakon otkrica
tiskarskog stroja u 15. stoljecu. U 18. stoljeCu je zapocelo oglasavanje putem slika a
tek kasnije, u 19. stoljeCu se razvilo oglasavanje putem plakata. Mediji za
oglasavanje proizvoda i usluga su tada bile novine, ¢asopisi i oglasnici, kojima se u
prvoj polovici 20. stolje¢a pridruzuju film i radio. Sve se viSe javlja moderniji pristup
oglasavanju - cijeni se kreativnost, vazne su neocCekivane poruke koje ¢e privuéi i
zaintrigirati kupce, dolazi do razvoja kabelske i satelitske televizije, pa kasnije veliku
ulogu ima i internet marketing. Televizija, filmovi, glazba te naravno reklame kreiraju
dubok podsvjesni efekt na ljudski um koji djeluje na ljude i na njihovo ponaSanje,
utjeCe na odluke koje ljudi donose. Podsvjesno, u marketingu, obuhvaéa kreiranje
neke slike oko odredenog proizvoda i povezivanje raznih predmeta s identitetom
samog proizvoda. Danas, u 21. stoljecu nema prijevoznih sredstava a da nisu
oblijepljeni razli€itim reklamama i porukama koje na taj nacin privlace ljude.

OglaSavanje se nalazi na svakom koraku (primanje elektronskih posta, SMS ili
internet), te se zbog toga oglas odnosno reklama mora postaviti na pravo mjesto gdje
se nalazi najveci broj ljudi i gdje se lako moze uociti, gdje moze biti dostupna svima i

u svakom trenutku.



2.3 OBLICI OGLASAVANJA

Jedno od najpoznatijih i najCeSce koriStenih oblika oglasavanja jesu display

oglaSavanje, e-mail oglasavanje,

kontekstualno oglasavanje, oglasavanje na

traZilicama, te SEO optimizacija o kojoj ¢emo detaljnije govoriti kasnije. Imamo razne

vrste oglasavanja.

¢ Display oglasavanje

Ovdje imamo: slikovne oglase, animirane oglase, video oglase, HTML oglas itd.

TEKSTUALNI OGLASI

na svakom portalu moze izgledati drugacije.
Najvaznije jesu rijeCi koje Ce se koristiti u

oglasu.

SLIKOVNI OGLASI

mogu biti dinamicni ili stati¢ni. Stati¢ni oglas
sadrzi samo jednu sliku (najcesc¢e jpeg ili
png) dok dinamicki oglas sadrzi viSe slika

koje se izmjenjuju (gif).

ANIMIRANI OGLAS

sastoji se od niza sli€ica koje se izmjenjuju
na takav nacin da daju dojam pokreta,
poput crti¢a. Moguce je izraditi posebne

animacije, dodati zvu¢ne efekte i sl.

VIDEO OGLAS

oblik oglasa koji izgleda kao standardna TV

reklama.

EXPANDABLE OGLAS

proSiruje se kada se miSem prede preko njih
ili se na njih klikne te se nakon toga pojavi
odredena poruka koja ¢e zainteresirati
posjetitelja.

INTERSTITIAL OGLAS

kad posjetitelj dode na web stranicu prikaze

mu se oglas koji je veli€ine cijele stranice.
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kratki video koji se mora pogledati prije
nego Sto se pogleda video koji se inace
PRE-ROLL VIDEO OGLAS namjerava pogledati kao Sto su reklame na

Youtube-u.

izgleda kao dio web stranice. Koristi se kako

HTML OGLAS bi se oglas prilagodio dizajnu portala na

kojem se oglasava.

Tablica 1: Oblici Display oglasavanja

¢ Kontekstualno oglasavanje
- Google AdWords - takav oblik oglasavanja se bazira na kljuénim rije€ima koje
korisnici upisuju u trazilicu ili kada posjetitelj posjeti odredenu stranicu te kad mu se
sa strane pojavljuju oglasi koji su vezani uz ono $to pretrazuje.

- X Claim - oglasi se prikazuju u obliku zelenih dvostruko podcrtanih rijeci.

e E-mail oglasavanje
Koristenje e-maila predstavlja jeftinu varijantu kvalitetnog direktnog marketinga.
Poruke se razmjenjuju brzo i direktno, takoder podrazumijeva slanje spam mail-ova
koji mogu negativno djelovati za poslovanje te se prije toga treba dobiti dozvola od
strane potencijalnog klijenta za slanje mail-a.

e SEO optimizacija
PoboljSavanje pozicije internetske stranice na web trazilicama, kako bi se prikazala

na $to viSem mjestu u rezultatima pretrage te dovela do vece posjecenosti stranice.

¢ Oglasavanje na trazilicama
PPC (pay per click) je oblik oglasavanja koji uklju€uje prezentaciju oglasa na prvim
stranicama trazilica onim kupcima koji su zainteresirani za odredeni proizvod ili

uslugu.




2.4 PROCES OGLASAVANJA

Proces oglasavanja prati nekoliko koraka odnosno strategija, imamo ih 6:

e Postavljanje ciljeva

e |zrada budzeta

e Stvaranje oglasa

e Izbor medija i sredstva oglasavanja
e Primjena strategije

¢ Procjena ucinka oglasavanja

e Postavljanje ciljeva
Cilievi se moraju definirati prije izbora poruke i medija koji su temelj oglasivackog
programa. Kod izbora ciljeva trebaju sudjelovati glavni menadzeri marketinga,
oglasavatelji i stratezi. Ciljevi predstavljaju izbor poruke i plan medija, a takoder

odreduju standarde prema kojima se mjere rezultati.

Kod postavljanja ciljeva trebamo imati na umu slijedeéa pitanja:

Tko? - Odgovor na postavljeno pitanje uklju€uje ciljno trziSte izdvojeno na temelju
osnovnih motiva kupovine kojima se usmjeravaju oglasivacki poziv.

Sto? - Sto se Zeli naglasiti i $to Zelimo time posti¢i su pitanja koja se istaknu prilikom
odredivanja obiljeZja koja ¢e se u oglasavanju istaknuti kao rieSenja problema kupca.
Postize se povezivanjem s kljuénim motivom potrosaca i stvaranjem upoznatosti s
markom, ponovne kupnje iste marke proizvoda.

Gdje?, Kada?, Kako Cesto? - odgovori na postavijena pitanja daju se na temelju

izbora podrucja ogladavanja, vremena i u€estalosti oglasavanja.



e lzrada budzeta
Odluka o visini budzeta utjeCe na oglasivacki plan i izbor na ukupnu oglasivacku
strategiju. Odredivanje budzeta provodi se na temelju prethodnih iskustva, zadataka i

cilieva koji se Zele ostvariti kako bi se postigao maksimalni profit.

Neke od metoda koje se koriste jesu:

- Postotak od prodaje - ulaganje u oglasavanje je posljedica, a ne uzrok povecanja

prodaje.

- Metoda fiksnog budZeta - fiksni opseg prodaje predstavlja varijaciju metode
postotka prodaje. Umjesto postotka od vrijednosti prodaje, temelj je fiziCki opseg

proizvodnje od kojega se u fiksnom iznosu odreduje ulaganje u oglaSavanje.

- Arbitrarna_metoda - ulaganja u oglasavanje ¢e biti uskladena s mogucénostima

poduzeca, nakon $to se svi ostali investicijski i troSkovni zahtjevi podmire. Ovu
metodu uglavnom koriste poduzec¢a koja nemaju dovoljno novca za oglasavanje, niti

znanja da ulozZe sredstva.

- Odredivanje budzeta prema cilju i zadatku - metoda polazi od analize trzista

i proizvoda i postavlja objektivan cilj u odnosu na trziSne moguc¢nosti. Cilj moze biti
razina prodaje u financijskim ili fiziCkim pokazateljima, moZe biti visina profita, trzidni
udio itd.

- Metoda jednakosti sa konkurencijom - metoda se naj¢eS¢e ne koristi kao jedina

nego u kombinaciji s nekom drugom. U odredenoj kombinaciji metoda praéenja
ulaganja konkurencije moze se koristiti i poboljSati odluku o visini ulaganja u vlastito

oglaSavanje.

- Matematicke metode - tu spadaju model reakcije prodaje i propadanja,

komunikacijski model oglasavanja, adaptivno-kontrolni model i model udjela

konkurencije.



e Stvaranje oglasa
Poruka moze biti verbalna, neverbalna i simboli¢ka. Struktura te svojstva poruke
ovise o mediju kojim se ta poruka prenosi. Marketinski stru¢njaci moraju proucavati
znacCenja simbola kako bi prilagodili marketinSku komunikaciju, te takoder moraju
proucavati i imena marki i neverbalnu komunikaciju u procesu osobne prodaje.
Imamo nekoliko obiljezja poruke koja dovode do vece uspjesSnosti komunikacije, a to
su:
- Struktura poruke
- Koristenje verbalnih i vizualnih obiljezja poruke

- Izbor koda poruke

e |zbor medija i sredstva oglasavanja
Mediji se mogu definirati kao prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj publici.
Posljednjih je nekoliko godina doslo do naglog povecanja broja i Sirine medija koji
stoje na raspolaganju marketinskim stru¢njacima. Na raspolaganju osim publici stoje
satelitska (digitalna) TV, Internet, globalni ¢asopisi i tisak, i ogroman broj lokalnih
medija. Televizija predstavlja najmocniji masovni medij suvremenog svijeta. Stupan;
zastupljenosti TV prijemnika u ku¢anstvima u velikom je preSao stopu od 90%, s

obzirom da veliki broj kucanstava posjeduju 2-3 TV prijemnika.

Kod radija je sli€no kao i kod televizije, oglaSavatelj je zainteresiran za funkcije
koriStenja radija na konkretnom podrucju kao $to su broj radiopostaja, Sirina mreze,
broj radioprijemnika, specificnost radio programa, brojnost sluSatelja, troskovi
oglaSavanja putem radija itd. Novine su nekad imale povijesno vodece mjesto medu
masovnim oglaSivackim medijima. No posljednjih godina televizija i Internet
preuzimaju to vodstvo. Dok Casopisi mogu dosegnuti Siroku publiku no oni ipak ne
dosezu vecinu publike kao Sto je slu€aj sa televizijom i nacionalnim novinama nego

se usmjeruju samo na specificne trziSne segmente.



3. O DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreZe su besplatne online usluge koje korisnicima pruzaju razne vrste
komunikacije sa svijetom i mogucnost vlastite prezentacije. One predstavljaju
razliCite ali pristupacne internet usluge koje kombiniraju tehnologiju i druStvenu
interakciju. DruStvenim mrezama danas se koriste stotine milijuna ljudi, te su oni svi
zajedno povezani kako bi medusobno dijelili podatke, komunicirali itd.

Vecina Kkorisnika sluzi se drustvenim mrezama zbog jednostavnog drustvenog
kontakta, grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija te masovnog komuniciranja
dok nekima predstavlja i odliCan poslovni potez. Drustvene mreze imaju svoju ulogu
u marketingu te sluze za web promociju i oglasavanje koje se smatra drustveno

odgovornim i izrazito ekoloSkim.

Zasnovane su na internetskim i pokretnim tehnologijama te se svakim danom
razvijaju nove aplikacije i dodaci za zabavu. Svojim postojanjem i djelovanjem
drustvene mreze mijenjaju dosad poznati svijet stvarajuci drustvo prijatelja koji su
povezani zajednickim interesima i odnosima, a time i podjednakim stavovima prema
odredenim tvrtkama, organizacijama, proizvodima, te ih obiljezavaju zajednicke
navike. Stvaranjem novog virtualnog svijeta na razini drustvenih mreza stvara se i

potreba za razvojem novih metoda djelovanja odnosa s javnoScu.

Bitno je naglasiti da danas druStvene mreze ne koristi samo mlada populacija nego
svi oni kojima je to potrebno jer su drustvene mrezZe namijenjene svima bez obzira na
dob. Imamo drustvene mreze zajednica (Facebook, Twitter, Google+...), drustvene
mreze profesionalaca (LinkedIn), mreze za razmjenu multimedijskin sadrzaja
(Snapchat), glazbene drustvene mreze (Youtube), mreze druStvenog oznaCavanja,
blogerske drustvene mreze. Imamo i razliCite nac€ine funkcioniranja drustvenih mreza
- neke naplacuju €lanstvo, dok se vecina drustvenih mreza financira od oglasa.

Neke od najpoznatijih drustvenih mreza jesu ipak Facebook, Twitter, MySpace,

Youtube, Instagram, Google+ te ¢emo neke od njih i spomenuti u nastavku.



3.1 POVIJEST DRUSTVENIH MREZA

Web 2.0 je koncept koji je u prethodnih nekoliko godina napravio revoluciju u
koristenju Interneta. Web 2.0 je zapravo sam pocetak razvoja drusStvenih mreza i
Interneta kakvog ga danas poznajemo. Prvi oblici drustvenih mreza javljaju se 90.-ih
godina 20. stoljeca. Imamo nekoliko razdoblja drustvenih mreza o kojima ¢emo reci
ono najvaznije. Znaci krajem 80-ih i poCetkom 90-ih godina pojaviljuju se desktop
aplikacije CompuServe, Prodigy i AOL koje su omogucavale korisnicima mogucnost
spajanja na Internet, kreiranje osobnih profila, chat (dopisivanje), te slanje javnih ili

privatnih poruka, a prije toga su glavnu ulogu imali BBSs (Bulletin Board Systems).

Nakon 1995. godine drusStvene mreze postaju dominantno mrezne ili web aplikacije
Sto je posljedica porasta popularnosti servisa World Wide Web. Prvi primjeri
drustvenih mreza bili su namijenjeni uzoj populaciji. Te iste godine nastaju drustvene
mreze Classmates.com i Match.com. A 1999. Godine Blackplanet.com, MiGente.com

i AsianAvenue.com.

Od 2002. godine pa na dalje zabiljezen je najveci porast i napredak u ovom zanru
drustvenih medija. DruStvene mreze od tada postaju planetarno popularne, a 2002.
godine nastaje drustvena mreza Friendster, godinu nakon odnosno 2003. utemeljena
je drustvena mreza MySpace koja je do pojave Facebook-a (2004. god) bila
najpopularnija i dominantna, onda tu imamo i Youtube koji je nastao 2005., a 2006.
godine nastaje poslovna mreza LinkedIn i Twitter.

2008. godina je bila prekretnica za Facebook te se od tada pa sve do danas smatra
najpoznatijom drustvenom mreZom svih vremena (zajedno sa Twitterom).

Trebamo spomenuti i neke od "novijih" drustvenih mreza koje svakim danom imaju
sve viSe korisnika a to su Instagram, Snapchat, Tumblr, Pinterest, no ipak Facebook i

dalje predvodi taj niz.
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3.2 PREDNOSTI | NEDOSTACI DRUSTVENIH MREZA

Jedna od prednosti drusStvenih mreza je osjeCaj pripadnosti jer omogucuje
korisnicima razgovor i komentiranje fotografija Sto dovodi do zajedniCke povezanosti
te na taj nacin se stvara osjecaj pripadnosti. Isto tako, drustvene mrezZe su besplatne
i lako dostupne svima i svugdje, Sto omogucuje lakSe povezivanje i sklapanje novih
prijateljstva, poznanstva iz cijeloga svijeta. Na drusStvenim mreZzama se moze dobiti
neka informacija ili vijest, povezuju se ljudi sa istim ili sli¢nim interesima i pruza im se
mogucnost diskusije i razmjene razliitih podataka i informacija, dijeljenje misljenja,
dogadaja tako da mogu stalno, u bilo koje vrijeme biti u toku sa onim Sto se dogada u
svijetu. Onda kao sljede¢u prednost navodimo brzinu i mobilnost, sto znaci da se
privatne poruke i komentari mogu proslijediti i u nekoliko sekundi, odnosno da se
brze moze rijeSiti neki problem. Potrebno je manje vremena. Privatnim porukama se

ostvaruju dublji odnosi i komunikacija na dulji vremenski period.

Osim prednosti naravno imamo i nedostatke jer npr. nikad ne mozemo znati tko se
krije iza nekog korisni¢kog profila, osoba se moze lazno predstavljati. DruStvene
mreze mogu izazivati ovisnost $to onda negativno utje€e na mladu populaciju, dovodi
do izoliranosti od realnog svijeta i osjeCaja usamljenosti. Takoder na drustvenim
mrezZzama dajemo podatke o sebi te nam je naruSena privatnost, svi mogu lako dodi

do tih informacija te treba paziti sa kime dijelimo podatke i informacije itd.

3.3 PRIJETNJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreze postale su sastavni dio nasih Zivota na internetu. Potrebno je
pripaziti koliko osobnih informacija objavljujemo na Internetu.

Kad govorimo o prijetnjama na drustvenim mrezama odnosi se na cyber kriminal u
kojega spada prodaja privatnih podataka, krada identiteta, cyber Spijunaza ili
prikupljanje podataka o nekome preko drustvenih mreza, Sirenje mrznje itd.
Sigurnosne prijetnje mozZemo podijeliti u 4 skupine:

- Drustvene prijetnje,

- Prijetnje mrezama i podacima,

- Prijetnje identitetu

- Prijetnje privatnosti
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¢ Drustvene prijetnje
- Industrijska $pijunaza - napad na zaposlenike/tvrtku, gubitak vlasniStva, gubitak
imovine
- Cyber nasilje - omalovazavanje, vrijedanje

- Uhodenje

e Prijetnje mrezama i podacima
- Nezeljene poruke
- Cross site scripting (XSS), virusi i crvi

- Alati za grupiranje profila viSe drustvenih mreza (Snag, ProfileLinker)

e Prijetnje privatnosti
Korisnici sami otkrivaju svoje osobne podatke te se s time svjesno odri€u vlastite
privatnosti. Prijetnje privatnosti su:
- Prikupljanje digitalnih zapisa o korisnicima
- Prikupljanje sporednih podataka
- Prepoznavanije lica korisnika
- Otkrivanje podataka pomocu fotografija
- Povezivanje podacima i oznakama u fotografijama

- Nemogucnost potpunog brisanja korisnickog raCuna

e Prijetnje identitetu
- Phishing napadi (krada identiteta, Steta na ugledu korisnika)
- Otkrivanje podataka

- Lazni profili
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3.4 FACEBOOK

Facebook je drustvena mreza, usluga i web stranica koja je pokrenuta u veljaci 2004.
godine s ciliem da se povezu oni ljudi koji se ve¢ poznaju u stvarnom Zzivotu, za
razliku od sliénih web servisa. Omogucuje korisnicima povezivanje i socijalizaciju s
ljudima koji su im bliski i koji rade, studiraju i Zive oko njih. Mnogi koriste Facebook
upravo kako bi ostali u kontaktu sa svojim prijateljima, poznanicima ili rodbinom. Ovaj
web servis je potpuno besplatan za sve korisnike, a ostvaruje prihode od sponzora i
oglasavanja putem reklama koje se pojavljuju uz svaki profil. Korisnici ove mreze
mogu stvoriti osobni profil, dodati ostale korisnike kao prijatelje, razmjenjivati poruke
sa njima, dijeliti fotografije, azurirati svoj profil te koristiti razne aplikacije kako bi Sto

jednostavnije ostali u kontaktu sa svojim najmilijima.

Jedna od posebnosti Facebook-a je moguénost kontrole privatnosti svakog korisnika.
Prema vlastitim Zeljama korisnik moze sakriti svoj profil i fotografije od nepoznatih
ljudi. Facebook je originalno zamiSlien kao druStvena mreza za umrezZavanje
studenata kako bi omoguéila da medusobno razmjenjuju podatke, a danas je
Facebook najveca druStvena mreza, ali i odliCna platforma za oglasavanje. Mali je
broj ljudi koji nemaju napravljen svoj osobni profil. U danasnje vrijeme skoro svaka
tvrtka ima napravljenu Facebook stranicu svog poduzeéa na kojoj objavljuje
kvalitetne sadrZzaje na njoj. Facebook pruza i mogucnost Facebook Ads-a, usluge
koja Salje poruku upravo onim ljudima koji bi mogli biti zainteresirani za proizvode ili
usluge koje to poduzece nudi. Glavna posebnost Facebook-a su brojne aplikacije
koje se mogu dodati u profil. Tako je moguée igrati videoigre u Flashu sa drugim
korisnicima, organizirati drazbe, rjeSavati psiholoSke testove i kvizove, dodavati

omiljenu glazbu, komunicirati putem privatnih poruka te joS mnogo toga.

facebook

Slika 1: Facebook logo

(Izvor: www.underconsideration.com )
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3.5 YOUTUBE

Youtube je popularna mrezna usluga za razmjenu videozapisa na kojoj korisnici
mogu postavljati, pregledavati i ocjenjivati videozapise. Za postavljanje sadrzaja
potrebna je registracija, dok za pregledavanje nije. To je stranica na kojoj korisnici
mogu postavljati vlastite originalne video uratke i uratke za koje imaju dopustenje
vlasnika autorskih prava kako bi privukli veci broj korisnika odnosno u ovom slucaju
gledatelja. Youtube je kao besplatan medij postao najpopularnijim sredstvom za
promoviranje raznih vlogera i glazbenika koji su stekli popularnost i probili se u
medije poput radija, novina i televizije, a oni koji steknu najveci broj gledatelja po
svom video sadrzaju kojeg su objavili, dobivaju moguc¢nost da postanu Youtube
partnerima te na taj nacin dio zarade od reklama koje se pojavljuju pored njihovih
uradaka ide njima, a dio ide Youtube-u. Youtube omogucéuje postavljanje,
pregledavanje i ocjenjivanje video isjeCaka mnostvo razliCitih sadrzaja: od glazbe,
sporta, mode, filma, vijesti, politike, kuhanja, zdravlja do tehnologije, znanosti,

obrazovanja, te raznih savjeta i uputstava kao izvor zabave, ali i izvor informacija.

(11 Tube,

Slika 2: Youtube logo

(Izvor: www.succeedasyourownboss.com )

3.6 INSTAGRAM

Instagram je popularna besplatna mobilna aplikacija za obradu i dijeljenje fotografija i
videa putem mobilnih telefona (iPhone, Android, Windows Phone) na raznim
drustvenim mrezZzama. To je najbrZe rastuca drustvena mreza s rastom aktivnih
korisnika u zadnjih nekoliko mjeseci, no ipak se i dalje nalazi iza Facebook-a,
Twittera itd. Instagram korisnici mogu ubacivati svoje fotografije i kratke videozapise,
a da ih potom objavljuju i na drugim drustvenim mrezama. Bez obzira Sto je rijeC
prvenstveno o mobilnoj aplikaciji, u 2012. godini Instagram se prvi put spominje kao

drustvena mreza.
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Korisnici su od tada omoguceni da se poveZu sa drugim korisnicima koji imaju
Instagram profil te kao pretplatnici imaju moguénost da prate sve njihove objave.
Takoder, korisnici aplikacije mogu da u svoj profil ,ubace® i svoje podatke kao i da
prije nego $to objave neku fotografiju promijene dizajn te fotografije uz odredene
filtere. Ti filteri mijenjaju boju/kontrast fotografija, imamo razne okvire koji mogu
znatno poboljSati izgled slike. Instagram koriste poznate li€nosti, blogeri, poznate

kompanije i brendovi itd.

Instagram

Slika 3: Instagram logo (lzvor: www.apqc.org )

3.7 TWITTER

Twitter je nastao 2006. godine. To je popularna drustvena mreza i microblogging
servis koji se temelji na javnom objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih
poruka/objava do 140 znakova, takozvanih "tweet-ova". Registrirani korisnici mogu
objavljivati tweet-ove, dok ih neregistrirani mogu samo Citati. Korisnici izraZavaju
interes pretplatom na neki profil, odnosno prac¢enjem drugih korisnika i tako postaju
njihovi pratitelji odnosno "follower-i". Naime, pomoc¢u Twitter-a i objavama kratkih
poruka moZze se privuci veliki broj ljudi na web stranicu tvrtke, promovirati nove
proizvode ili poslovne rezultate. Mogu se promovirati razliCiti dogadaji kampanje, sto
dovodi do jaCanja brenda. Twitter se za oglasavanje moze Koristiti na razliCite nacCine,
a vrlo lako se moze prikljuciti veliki broj ljudi ako je osoba stalno aktivna i ako Cesto

objavljuje novi ali kvalitetan sadrzaj.

twitter

Slika 4: Twitter logo (Izvor: www.clipartkid.com )
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4. OGLASAVANJE NA INTERNETU

Svaki medij ima svoje specificne znaCajke na koje posSiljatelj mora racunati, kako bi
njegova poruka bila dekodirana od strane primatelja. Internet kao noviji medij, Cije
koristenje zahtjeva dodatne vjestine, ima korisnike odredenih demografskih,
obrazovnih i kulturoloskih obiljeZja pa je to dodatni zahtjev posSiljatelju prilikom
kodiranja poruke. Marketinski stru¢njaci trebaju utvrditi dobnu strukturu, obrazovni
stupan;j, kulturolo$ku pripadnost te navike i potrebe ciljane skupine. | na kraju odrediti
mjesto i nacin oglasavanja putem interneta. Oglasavanje putem interneta je u
prosjeku jeftinije od ostalih medija, a naroCito televizije, pa poruke mogu biti

sadrzajno jasnije i vremenski mogu duZe trajati.

Jedno od najvaznijih obiljezja internet oglasavanja je mjerenje privlaCnosti web
stranice. Poduzeca nastoje saznati i izmjeriti kakvi su ucinci oglasavanja putem
njihove web stranice i kakva je posjecenost tog web mjesta. Mjerenje ucinkovitosti
interneta najcesce se provodi elektronickim putem. Ono $to poduzece Zeli izmijeriti je
broj pojedinacnih posjeta na njihovoj web stranici, trajanje posjeta, broj i vrijednost

obavljenih transakcija.

Internet oglasavanje moze se ostvariti pomocu:
e web stranice
e Bannera - najjednostavniji i najcesci oblik oglasavanja na Internetu. RijeC je o
statiCnim ili animiranim slikama koji prezentiraju ponudu poduzecéa pa klikom na
banner korisnik odlazi na web stranicu poduzec¢a
e Skycraper-a - izvedenica bannera, nalaze se uz lijevi ili desni rub web stranice

e pop-up prozora - tjeraju posjetitelia da uoCi njihov oglas. Kad korisnik otvori

odredenu web stranicu, automatski se otvori i dodatni pop-up prozor koji sadrzi

oglas.

e Sponzorstva - moguce je sponzorirati cijelu ili dio web stranice. Sponzor u tom

slu€aju osigurava prepoznatljivo mjesto na stranici.
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4.1 CJENOVNI MODELI INTERNETSKOG OGLASAVANJA

Neki od cjenovnih modela placanja oglasavanja jesu:
- Fiksni troSak

- Tro$ak po angazmanu (engl. cost per engagement ili CPE)

- TroSak po pregledu (engl. cost per view ili CPV).

- Tro8ak po kliku (engl. cost per click ili CPC) — cijena koju oglasivac placa za svaki

klik koji posjetitelji naprave na njegov oglas, oglasivaCima se zaraCunava samo
prikazivanja koja su potakla posjetitelja na akciju odnosno na Kilik.
- TroSak po aktivnosti (engl. cost per action, cost per acquisition ili CPA) — cijena koju

oglasivaC placa za svaku kupnju ili neku drugu akciju koja je uslijedila nakon klika na
oglas, oglasiva¢i mogu to¢no izraCunati koliki je troSak oglaSavanja za svaki prodani
proizvod.

- TroSak po tisu¢u prikaza (engl. cost per mille ili CPM) — omiljena metoda naplate

oglasnog prostora od strane internetskin medija, ne ovisi o reakcijama potroSaca na

oglas.

4.2 SEO OPTIMIZACIJA

Trazilice su alati preko kojih dolazimo do Zeljenih informacija na Internetu putem
pretrazivanja. Da bi informacija bila pozicionirana Sto viSe vrhu lista koje nam trazilice
prikazuju, potrebno je izvrSiti optimizaciju internetskih stranica, a to se naziva SEO
optimizacija (Search Engine Optimization). Optimizacija je dugotrajan i opsezan
posao koji zahtjeva odredena znanja, alate i vjestine te konstantno praéenje
rezultata. Znaci kada neki korisnik u trazZilicu upiSe odredenu kljuénu rije€¢ koja je
vezana uz poslovanje neke tvrtke, onda ¢e se stranica te tvrtke pojaviti unutar
rezultata pretrage na Sto boljoj poziciji, jer cilj optimizacije je povecanje pozicije na
rezultatima pretraZivanja pomoc¢u kljuénih rijedi. Sto je odredena web stranica bolje
pozicionirana na internet trazilicama za Zeljene klju€ne rijeci to je veci broj posjeta
odnosno klijenta. U gotovo svim slu€ajevima pokazuje se da je SEO optimizacija
najisplativije ulaganje u internet marketing. Ovaj tip promocije na internetu zahtjeva
vecCa pocetna ulaganja, ali postize trajnije rezultate uz malu koli€inu odrzavanja i
niske troskove. Cijena najviSe ovisi o snazi konkurencije za trazene klju¢ne rijeci.

Cilj je da korisnici dolaze do informacija o proizvodima brzo i lako.
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++ Imamo Offsite i Onsite SEO optimizaciju:

- Offsite optimizacija - proces offsite SEO optimizacije se sastoji u stvaranju Sto
viSe linkova na drugim web stranicama koji ¢e voditi prema nekoj web stranici. Taj

proces se na engleskom zove "link building" Sto prevedeno znaci gradenje linkova.

- Onsite optimizacija - onsite SEO optimizacija pomaze privuéi posjetitelie na
stranicu besplatno, $to znacdi da se ne treba placati za oglaSavanje (kao Sto su to
Google AdWords oglasi, banneri i slicni servisi). Korisnici viSe vjeruju prirodnim
rezultatima pretrazivanja na trazilicama nego plaéenim oglasima i bannerima.

Ovakav nacin privlacenja korisnika je puno ucinkovitiji.

4.3 SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)

Search Engine Marketing, ponekad nazivan i "kontekstualno oglasavanje"! je tip
internet marketinga pomocu kojeg se promoviraju web stranice oglaSiva¢a kroz vecu
vidljivost na internet pretrazivaCima. Znaci to je zapravo sistem oglasavanja kroz
internet trazilice kao $to su Google. Takav tip marketinga je koristan ako web
stranice nisu optimizirane ili je zbog visoke konkurencije dosta teSko postiéi visoki
rang na rezultatima pretrazivanja. Ovdje imamo pla¢anje po kliku $§to znaci da troSak

nastaje tek onda kad netko klikne na oglas i dode na stranicu oglasivaca.

Oglasi se prikazuju zainteresiranim korisnicima, a onim nezainteresiranim se onda
oglas nece prikazivati. Kad korisnik pretraZuje odredeni pojam pojavljuju mu se dvije
vrste rezultata - imamo organske rezultate te imamo i placene oglase koji se
pojavljuju prije tih organskih rezultata po ¢emu znamo da se radi o oglasu (placanjem
se moze utjecati na poziciju), a oglasi su u vezi sa prirodom pretrage koju je obavio
korisnik. Kontekstualno oglasavanje na web stranici je usmjereno na pojedince koji
pretrazuju odredenu web stranicu, cilj je da se prikupe informacije ne samo o
akcijama koiji korisnik provodi ve¢ da se identificiraju navike u ponasanju. Prikupljaju

se podaci o spolu, lokaciji, starosnoj dobi i sli¢no.

1 http://www.marketing-odjel.com/kontekstualno_oglasavanje
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4.4 GOOGLE ADWORDS

AdWords oglaSavanje ukljuCuje aktivnosti koje su usmijerene na dovodenje
zainteresiranih posjetitelja na web stranicu. Radi se o oglasavanju putem Google
AdWords programa kod kojeg se plata samo za klik kroz oglas (Pay per click -
placanje po kliku). To je oblik marketinga kojemu je glavna prednost precizno ciljanje
trzista. Uz pomo¢ AdWords-a se moze se doci do publike koja je u toCno odredenom
trenutku aktivna te koja je u potrazi za odredenim proizvodom ili uslugom koja se na
trziStu nudi. Moze se ciljati i prema raznim pokazateljima kao Sto su interes, dob,
spol, mjesto. AdWords se smatra najisplativijim oblikom internet marketinga.

Prikazivanje oglasa je besplatno, te se placa samo odlazak na stranicu, a pozicija
oglasa je iznad svih ostalih rezultata pretrazivanja. Ta mreZa predstavlja najveéu
svjetsku oglaSivacku mrezu preko koje se oglaSava odnosno promovira stotine

domacih i stranih Internet portala i web stranica.

4.5 GOOGLE ADSENSE

Google AdSense je program koji na web-stranicu ili blog stavlja poveznice koje su
vezane za tu stranicu ili blog te Google-ovu trazilicu. Kad netko klikne na te
poveznice, vlasnik stranice zaraduje novac. AdSense je usko povezan sa Google
AdWords programom s time da je AdWords viSse usmjeren na privlaCenje
posjetitelja, na ostvarivanje internet prodaje, te na pozicioniranje oglasa dok se
AdSense viSe koristi ako zelimo iskoristiti promet na nasoj stranici te da na taj nacin
ostvarimo zaradu. Google AdSense korisnici osiguravaju oglasni prostor za oglase
na svojim Internet stranicama i blogovima kako bi prikazivanjem tih oglasa zaradili

odredeni iznos po svakom kliku.

~y

Google AdSense
Slika 5: AdWords logo Slika 6: AdSense logo
(Izvor: www.stubgroup.com ) (izvor: www.drupal.org )
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5. SOCIAL MEDIA MARKETING (SMM)

Koliko su druStvene mreze preuzele danasnji razvoj marketinga najbolje pokazuje
razvoj Social Media Marketinga (SMM). Social Media Marketing je dio internet
marketinga koji se koristi druStvenim mrezama kao marketinskim alatom.

Cilj Social Media Marketinga je da kreira sadrzaj koji ¢e korisnici medusobno dijeliti
na svojoj drustvenoj mrezi i na taj na€in pomoci tvrtki da bude viSe prepoznatljiva te
da prosiri svoj doseg do potencijalne publike, odnosno do kupaca. Vazan je i zbog
boljeg pozicioniranja web stranice na trazilici, pomaze tvrtkama da dodu do raznih
povratnih informacija od potencijalnih kupaca $to samu tvrtku Cini pristupacnijom i
prepoznatljivom. Social Media Marketing vodi prema izgradnji i odrzavanju dobrih
odnosa sa svojim kupcima. Daje kupcima moguc¢nost da izraze svoje misljenje, da
postave prava pitanja te da se na njih usmjeri najveca paznja na nacin da ih se slusa

ono $to imaju za redi.

Svrha Social Media Marketinga nije reklama ve¢ dvosmjerna komunikacija izmedu
branda (tvrtke) i internet posjetitelja. Putem Social Media Marketinga se zapravo
Salje poruka o novostima, najavama, promocijama, dogadajima - od poslovne
komunikacije do objavljivanja novosti i akcija putem drustvenih mreza. Na taj nacin
se moze povecati prodaja i stvoriti lojalnost kod postojeéih kupaca. Social Media
Marketing mijenja nacdin na koji ljudi komuniciraju jedni s drugima. Jer zadovoljni
klijent klju¢ je uspjeha svakog poslovanja. Samo je bitno Citati sadrzaj koji korisnici
objavljuju i prikljuciti im se razgovoru kako bi se Sto viSe saznalo Sto je korisnicima
vazno. Treba se izgraditi snazna marka jer snazna marka ima vecCe Sanse za
uspjeh, treba prikupiti Sto viSe korisnika koji ¢e Siriti pozitivhu sliku o kompaniji jer
ako se objavljuje kvalitetan sadrzaj veca je moguénost da ¢e korisnici medusobno
dijeliti taj sadrzaj na druStvenim mreZzama. Zato je vazno biti stalno dostupan S$iroj

publici, odnosno, treba biti CeS¢e aktivan na drustvenim mrezama.
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5.1 TEHNIKE OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Uvijek treba krenuti od Cinjenice da za uspjeSnu primjenu bilo koje tehnike
oglasavanja je potreban dobar sadrzaj (koji mora biti koristan i azuran) kako bi se
privukao $to vedéi broj korisnika. Sto je dobro za korisnike, dobro je i za oglasivade..
Interaktivnost Interneta omogucuje da ciljamo na to¢no odredenu publiku, te da
dobijemo odgovarajuci odgovor i uskladimo svoju ponudu. Prva stvar koja je bitna
je "brendiranje” odnosno to je marketing tehnika na odredeni proizvod, liniju
proizvoda, ili sam imidZ odredene organizacije. Onda imamo "targetiranje" korisnika
odnosno ciljanje publike Ciji je cilj pronalazak odgovarajuce ciljne grupe korisnika.

Prilikom primjene odgovarajuce tehnike analize druStvene mreze u poslovanju,

trebamo voditi racuna o slijedecim Cinjenicama:
e Skupine — to je prvi korak u analizi, cilj je da identificiramo drustvene skupine
odnosno mreze i da utvrdimo koja ili koje od njih ¢e se istrazivati. Skupina se

sastoji od pojedinca koji imaju posebne zadatke koje izvrSavaju.

e Neposrednost veze — mogu se razlikovati neposredne ili direktne veze te

posredne ili indirektne veze. Izravna veza je veza izmedu dvoje ljudi, dok
neposredna veza je kad je osoba povezana s nekom drugom osobom koju

zna kao ,prijateljevog prijatelja“ odnosno poznanika.

e Atributi — podaci o atributima mogu pomo¢i pri utvrdivanju da li postoje neki
C¢imbenici koji utjeCu na interakciju Clanova skupine odnosno mreze.
Cimbenici koji utjeéu na interakcije u mrezi mogu biti vrlo razligiti. Imamo
razne vrste poticajnih programa koji stvaraju zajednicke interese pojedinaca,

onda kulturalne sli¢nosti ili razlike.

e Jacina veze — Imamo podjelu na jake i slabe veze no imamo i razradu u vise

stupnjeva jaCine veza medu Clanovima drustvene skupine.

e Interakcije — istrazuju se odnosi medu ¢lanovima skupine. Priroda odnosa
varira u skladu s razlogom zbog kojega se provodi analiza te ciljevima koji se

Zele ostvariti.
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5.2 CIJENE OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Oglasavanje i nije toliko skupo te je kod nas pogodno €ak i za mala ili srednja
poduzeca koja nemaiju veliki budzZet za oglasavanje:

- cijena klika varira od 40 pa do 60 lipa (prosjek)

- cijena postavljanja kampanje iznosi 125 kuna?

- na cijenu usluge (odrzavanje, pracenje i izvjeStavanje) vise od tri istovremene
kampanje odobrava se popust sukladno njihovom broju

- cijena usluge odrZavanja, pracenja i izvjeStavanja o tijeku kampanje iznosi 250

kuna

5.3 SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION (SMO)

Social Media Optimization (SMO) odnosno optimizacija drustvenih stranica je
koriStenje razliCitin drustvenih medija kako bi se stvorio publicitet te kako bi se
povecala svijest o proizvodu, marki, ili 0 nekom dogadaju. Odnosi se na optimizaciju
web stranica i njezin sadrzaj u smislu dijeljenja razli€itih informacija/sadrzaja preko
drustvenih medija kao $to su druStvene stranice, novine, televizija. Ideja je da se
stvori zanimljiv sadrzaj koji ¢e privuci korisnike da se priklju¢e odredenoj web stranici.
Takva vrsta optimizacije je bazirana na sadrzaju koji se dijeli (rije€i, slike videa) te

ima u cilju privuci sto veci broj posjetitelja.

5.4 COMMUNITY MANAGEMENT

Community Management (CM) se fokusira na dijeljenju informacija, komunikaciji s
korisnicima, kontroli sadrzaja na web stranicama i praéenju povratnih informacija.
Posao koji obavlja CM uklju€uje i "customer support" odnosno podrsku klijentima, jer
stoji na raspolaganju korisnicima za sva pitanja i daje im odgovore ili savjete u sto
kracem mogucem roku. Termin “community manager” u posljednje se vrijeme Koristi
kao naziv radnog mjesta osobe koja je zaduzena za vodenje profila organizacije na
drudtvenim mreZzama. Kod CM-a imamo B2C (business to customer) komunikaciju -

u ime Klijenta s korisnicima.

2 Podaci preuzeti iz tvrtke "Istra Tech d.o.0."
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Community Management odrzava i zadrzava postojeéu zajednicu i provodi strategiju
nastupa na drustvenim mrezama kako bi privukao nove korisnike. Predstavlja struku
koja u svom spektru aktivnosti obuhvaca i online odnose s javnoS¢u na druStvenim
mrezama. Upravo tom aktivnoS¢u, community manageri uvelike doprinose imidzu i
reputaciji organizacije objavljivanjem relevantnih sadrzaja, odgovaranjem na upite
fanova i drugo. Neki poslovi koje obavlja Community Management jesu upravljanje
oglasima, skupljanje feedbacka (povratnih informacija) od korisnika, odgovaranje na
upite korisnika, poticanje korisnika da kreiraju sadrzaj, plasiranje zanimljivog sadrzaja
itd. To je zapravo izgradnja, upravljanje, rast i komunikacija s online zajednicom (tzv.
korisnicima) koja se okupila oko tvrtke, proizvoda ili branda na jednoj od drustvenih
mreza. Svaki community manager mora biti svakodnevno u toku sa svim aktualnim
informacijama u okolini koje ¢e mu u danom trenutku pomoc¢i u kreiranju zanimljivih

objava/sadrzaja, te naravno uvijek mora biti dostupan svojim klijentima.

5.5 ALATIZA OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Alati za oglasavanje na druStvenim mreZzama predstavljaju mogucnost oglasavanja tj.
promoviranja kompanije ili nekog njezinog proizvoda/usluge na razli€itim drustvenim
mrezama no za te usluge potrebno je izdvojiti odredena nov€ana sredstva. Alati za
provodenje oglasavanja na drustvenim mrezama mogu se podijeliti na drustvene

oglase te na ankete.

- DruStveni _oglasi mogu uvelike doprinijeti ogladivacu koji Zeli Sto prije svoje

proizvode ili usluge predstaviti ¢im vec¢em broju ljudi. Oni se mogu usmijeriti na
specifitcne skupine - dobne, prema spolu, prema obrazovanju, zanimanju itd.
Prednost druStvenih oglasa je to Sto korisnici mogu izraziti svoje misljenje prema
njima tj. re¢i da li im se svidaju ili ne te takoder mogu ostaviti svoje komentare. Na taj
nacin prijatelji korisnika mogu vidjeti njihove komentare i njihove preferencije te na taj

nacin postaju i oni zaintrigirani.

- Dok su ankete alati za izvodenje marketinSkih aktivnhosti na drustvenim mrezama,
one zapravo istraZzuju i mjere rezultat marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama

te nude jednostavan nacin za istrazivanje trzista.
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Rezultati istraZivanja se prikazuju u realnom vremenu kako bi se mogla pratiti dobna
granica i spol. Anketa vodi korisnika kroz niz unaprijed definiranih pitanja i ponudenih
odgovora. Korisnici koji ispune anketu dobivaju nagradu ili priliku da sudjeluju u
nagradnoj igri. Na taj naCin se mogu dobiti podaci o javnim miSljenjima korisnika,

analizi trziSta, uvodenju novog proizvoda itd.

Takoder imamo alate za kreiranje i razvoj aplikacija o kompaniji. Ti alati predstavljaju

sredstva na koje se moze primjenjivati marketing putem drustvenih mreza.

Tu spadaju:

- Profilni box - predstavlja nacin na koji korisnici mogu pronadéi aplikaciju tako $to se
ona postavlja na profil. Cilj je stvaranje zanimljivog profiinog boxa koji ¢e se
preuzimati i postavljati na zid omogucuju¢i da se odredena informacija Siri na
drusdtvenim mreZzama.

- Mini_feed - alat koji omogucava da se objavljuju vijesti o raznim aktivnostima.
Potrebno je da bude zanimljiv, atraktivan i nenapadan.

- Vijesti - mogu se CeSce prikazivati korisnicima

- Pozivnice - najmoc¢niji alat na druStvenim mreZzama. Na ovaj nacin se mogu pozvati
korisnici da koriste odredene aplikacije koje je kreirala kompanija. Broj pozivnica koji

se mogu poslati se ograni€ava po jednom danu.

Te jo§ imamo i alate za gerilski marketing. Alati za izvodenje gerilskog marketinga
su: profili koji stvaraju pozitivan imidz poduzecéa, grupe pomocu kojih se gradi
zajednica kompanije, stranice na kojima objavljujemo razli€ite informacije, dogadaiji,
biljeSke i fotografije (mogucnost da se dijele postovi i fotografije sa drugima), poruke
itd. Imamo nekoliko koraka koje moramo pratiti za uspjeSno provodenje gerilskog
marketinga a to su:

1. lzrada profila - pocCetni oblik stvaranja svih aktivnosti na drustvenim mrezama
Dizajniranje profila - dobro dizajniran profil privlaci vise korisnika
Dodavanje odgovarajuceg sadrzaja - sadrzaj mora biti Sto kvalitetniji

Izgradivanje veze s potencijalnim klijentima

o bk~ 0N

Provodenije strategije pomoc¢u prethodno navedenih alata
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6. PRIMJERI OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Domace kompanije jo$ uvijek nisu u potpunosti shvatile vaznost kao ni prednosti koje
nude drusStvene mreze ali se sve viSe pocinju uklju€ivati u drustvene mreze te na taj
nacin shvacati bit promocije. OglaSavanje unutar drustvenih mreza nudi vise
mogucnosti, kao i brz uvid u rezultate odredene kampanje. Neki aspekti takvog
oglaSavanja su recimo potpuno besplatni. Tako moZzemo voditi nagradne igre na
Twitter-u i obavjeStavati o novim proizvodima bez ikakvih pocetnih kao i mjesecnih
troSkova. Oglasavanje na Facebook-u vrlo je zahvalno s obzirom da odredivanje
ciljine publike nije nikada bilo toliko precizno - mogu se definirati godine, spol,
lokacija, kao i neke manje uobiCajene kriterije. Korisnik koji vidi dobru reklamu na
Youtube-u ¢e ju zasigurno proslijediti svojim poznanicima, bilo to kroz Facebook,
Twitter ili obi¢an e-mail itd. U nastavku ¢emo reci nesto vise o tome te govoriti 0

nacinima oglasavanja na spomenutim drustvenim mrezama.

6.1 OGLASAVANJE NA FACEBOOK-U

UspjeSna reklamna kampanja na Facebook-u podrazumijeva koristenje mnostva
razliCitih alata i tehnika. Kreiranje pamtljive kampanje na Facebook-u zahtijeva i
dobro razumijevanje te platforme i okruzenja koje ona stavlja na raspolaganje.

Najvaznija stvar je da se postavi cilj oglasavanja, a nakon toga moramo odrediti i
cilinu grupu. A ciljna grupa je vazna zbog nacina na koji ¢emo oglasavati, ali i zbog
tzv. "targetiranja" (ciljanja publike) koje nam omogucéava oglase na Facebook-u.
Neki od parametra mogu biti spol, dob, lokacija. Bitno je dobro poznavati ljude koji
koriste proizvode/usluge odredene kompanije - pitamo se Sto je zajedniCko
kupcima, koliko imaju godina, gdje Zive, koje proizvode zele itd. Takoder moramo i
odrediti kome Ce se prikazivati oglas. Ukoliko Zelimo promovirati stranicu mozemo
odabrati da se oglas prikazuje samo onima koji prate tu stranicu ili ukoliko
promoviramo neku objavu na stranici, mozemo odabrati da se prikazuje svima i

sliéno.
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% Facebook oglasavanje se moze provoditi na 2 nacina:

1. Odrzavanje imidza kompanije kroz vodenje poslovne Facebook stranice:

Imidz se moZzZe odrzavati raznim poslovnim objavama, prikupljanjem "lajkova"
(svidanja) te sljedbenika i navodenje potencijalnih kupaca na neku web stranicu ili
poslovnicu. Ova usluga podrazumijeva dnevne ili tjiedne objave poslovnih novosti
koje se odnose na poslovanje neke firme ili kompanije. Ovim aktivhostima
odrzavamo i usmjeravamo reputaciju i imidz neke kompanije u Zeljenom smjeru. Na
taj naCin mozemo prikazivati novosti koje se odnose na poslovanje odredenje
kompanije, moZzemo govoriti 0 zanimljivostima i promjenama unutar djelatnosti u
kojoj se posluje, poslovnoj klimi i okruzenju te uz dovoljno truda, zanimljivih
rasprava i novosti se moze privucéi veliki broj posjetitelja i kupaca na web stranicu ili
fiziCku poslovnicu. Uz ovakav oblik poslovnog oglasavanja i uz dovoljno ulozenih

sredstava, moze se dosegnuti veliki broj ljudi tj. potencijalnih kupaca ili posjetitelja.

2. lzradivanje Facebook oglasa - oglasi se prikazuju Zzeljenoj demografiji
potencijalnih kupaca (Cime se mogu promovirati razliCite kompanije ili neki njeni
proizvodi ili usluge). Facebook plaéeni oglasi su veoma sli¢ni kao oglasavanje na
portalima. Oglasi se prikazuju s desne strane na prostoru za Facebook novosti
(news feed). Cijena ove vrste oglasavanja ovisi o budzetu kojeg sami odredujemo i

nacinu po kojem se napladuju.

Budzet moze biti:

+* Dnevni — znaci da sami odredimo koliko Zelimo plac¢ati dnevno za odredenu
grupaciju oglasa (ili samo jedan oglas). Ako se potroSi dnevni budzZet, oglasi
se prestaju prikazivati. U nijednom slucaju ne¢emo platiti viSe nego zadani
budzZet npr: ako smo odredili dnevni budzet od 50kn, znaci da u nijednom
slu€aju necemo platiti viSe od tih 50kn, ali zato mozZemo platiti manje ako

oglas ne dode do dovoljno velikog broja ljudi.
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+ BudZet prema "Zivotnom vijeku" - pomoc¢u ovog budzeta odredujemo ukupnu

koli€¢inu koju smo spremni platiti za grupaciju oglasa (ili samo jedan oglas) u
odabranom vremenskom periodu. Facebook-ov sustav ¢e pokuSati
ravhomjerno raspodijeliti zadani budzet prema odabranom vremenskom
periodu. Npr. ako stavimo budzet od 1000kn za vremenski period od 20
dana, sustav ¢e pokusSat prikazivati oglase dnevno u vrijednosti od 50kn. Ako
prvi dan potroSimo samo 20kn, sljedeée dane ¢e sustav prilagoditi stopu
prikazivanja oglasa (povecat Ce je), tako da se u preostalom dijelu perioda

troSi veci dio budzeta.

% Max bid (maksimalna ponuda) je najveca koli¢ina novca koju smo spremni
izdvoijiti po Kliku ili prikazu oglasa. Ovo funkcionira po aukcijskom principu,
8to znaci da trziSte odreduje cijenu reklame. Ako ciljamo najpozeljniju grupu
korisnika, cijena oglasa ce biti blizu maksimalne ponude.

Nacini naplate:

e CPM (Cost per Mile) - TroSak za 1000 prikazivanja oglasa nevezano za

broj ljudi koju su kliknuli na taj oglas. Ovo je uobi€ajen nacin naplate kod
Facebook oglasavanja. Prednost ovakvog oblika oglaSavanja je ta Sto se
oglasi prikazuju samo ciljanim korisnicima Facebook-a. Npr. ako Zelimo
promovirati neki proizvod ili uslugu poput modnih dodataka ili frizerskih
usluga, ali samo ljudima izmedu 15 i 30 godina. Samo ¢e se onda toj
demografiji korisnika prikazivati oglasi. Nakon 1000 prikazivanja, platiti

¢emo to€no onu cijenu koju smo prethodno odredili.

e CPC (Cost per Click) - Cijena po "kliku" na oglas. Ovo je napredni nacin

naplate pomocu kojeg ¢e se oglas prikazivati onoliko dugo dok ne
potroSimo budzet kojeg smo odredili. Svaki "klik" se napla¢uje prema
cijeni koju smo odredili. Npr. s budzetom od 100kn i CPC-om od 0,50kn

oglas Ce se prikazivati sve dok 200 ljudi ne klikne oglas itd.
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Facebook oglasavanje je mocan alat kojim mozZemo plasirati svoj oglas ciljnoj
skupini koju smo usko odredili prema lokaciji, dobi, spolu, interesima itd. ¢ime su
Sanse za ostvarenje cilja kampanje znacCajno vece u usporedbi sa tzv. klasi¢nim
medijima. Omogucuje obracéanje ciljnim skupinama sa vizualno i tekstualno
atraktivnim oglasima, Sto bi znaCilo malo teksta, jasna poruka - ciljna skupina
izazvati Ce klik, a dalje ovisi kamo je korisnik kliknuo. Zna€i za uspjeSno
oglasavanje moramo pratiti sve prethodno navedene "korake", te na razliCite nacine
i kvalitetnim objavama znati privuci sto veci broj posjetitelja koji bi bili zainteresirani

za odredeni proizvod ili uslugu koju tvrtka nudi i na taj nacin ostvariti profit.

6.2 OGLASAVANJE NA TWITTER-U

Sve viSe ljudi otvara svoje profile jer im Twitter omogucava da prate ono §to ih
zanima ili onog tko im je zanimljiv. Razlikuje se od vecine ostalih moguénosti online
oglasavanja koje se moze pronaci na internetu jer ograniava duZinu jednog "tweet-
a" na 140 znakova. Ovdje su prisutni standardni elementi online oglasavanja kao $to
su cijena po kliku, prikazivanje oglasa i druStveno-medijski oglasi. Mediji ga Cesto
koriste kao kanal putem kojeg se plasiraju aktualne vijesti, a tvrtkama omogucéava da

plasiraju svoje ideje i promoviraju svoje proizvode.

Ova nam mreza omogucava da putem oglasa stvorimo izravan odnos s kupcima te
da poruke stignu do njih. Oglasi funkcioniraju na nacin da se odasilju korisnicima
Twitter-a koji dijele slicne teme i sljedbenike. Twitter ima moguénost odredivanja
ciline skupine za promovirane "tweet-ove" i promovirane racune. Ciljna skupina se
moze odrediti na temelju 350 razliCitih kategorija interesa, od politike, glazbe, medija
pa sve do mode i sporta. Ako se Zeli to€nije odrediti kojim korisnicima je namijenjen,
odredeni oglas moZe se jo$ uze kategorizirati. Oglasavanje na Twitter-u je odli¢an
potez za dobivanje Zeljene pozornosti jer mozemo odabrati koji nacin promocije i
cijena nam odgovaraju, takoder mozemo birati kojim korisnicima Twitter-a ce
promocija biti namijenjena itd. Twitter je dosta popularan i zanimljiv te nam uvijek
nudi odredenu moguénost izbora i niz nadina na koji ¢emo filtrirati nase poruke za
to€no odredenu skupinu ljudi. U nastavku ¢emo reci nesto viSe o nacinu oglasavanja,

te troSkovima oglasavanja na Twitter-u i vrstama oglasivackih kampanja.
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ciljanja je “event targeting” (ciljanje dogadaja) koji omogucava da svoje oglase
tempiramo i prikazujemo uz odvijanje odredenog dogadaja koji se upravo u nekom
trenutku odvija u svijetu. Imamo moguénost da korisnici putem interneta prate vijesti
uzivo iz regije i svijeta. Jedna od izrazito zanimljivih oglaSivackih moguénosti na
Twitter-u definitivno je “lead generation”. Radi se o moguénosti prikupljanja kontakt

informacija (e-mail adresa, te imena) posjetitelja koji su pogledali oglase.

Twitter oglasi su se najbolje pokazali za nekoliko zajedni¢kih marketinskih ciljeva:

- Sliedbenici - Oglasiva¢i moraju platiti kako bi odreden broj sljedbenika vidjelo
njihovu poruku, "pay-per-follow" (placanje po sljedbeniku).

- Promocije - kada se radi o dogadajima koji se trebaju dogoditi vrlo brzo. Dobro je
Sto u vrlo kratkom vremenskom roku poruku moze vidjeti veliki broj ljudi.

- Sirenje svijesti o brandu - oglasivaéi imaju moguénost da se predstave potencijalno

novoj publici.

¢ Imamo 3 osnovna nacina oglasavanja:

- Promoted Tweets (Promovirani tweet-ovi) - rije€ je o promoviranim "tweet-
ovima" kojima oglaSivac Zeli doc¢i do Sire skupine korisnika ili potaknuti interakciju sa
postojecim korisnicima. Oni su promovirani jer oglaSiva¢ placa za njihov plasman.
Pojavljuju se izravno na vremenskoj crti medu tweet-ovima koji se ne plac¢aju, a
prikazivat ¢e se oni koji su za odredenog korisnika relevantni. Promovirani tweet-
ovi pokazuju se na pocetku liste rezultata pretraZzivanja, a brendovi ih na svojim

korisni¢kim raCunima mogu podiéi na vrh vremenske crte.

- Promoted Accounts (Promovirani racuni) - sekcija unutar koje se korisnicima
predlazu korisniCki raCuni koje korisnici trenutno ne prate, a mogli bi im biti zanimljivi
ili su im sliéni. Promovirani racCuni pojavijuju se i na stranici "Koga pratiti", u
rezultatima pretrazivanja korisnika ili kao prijedlog . Promovirani racuni predlazu se

korisnicima na temelju javnih popisa onih koje oni prate.
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- Promoted Trends (Promovirani trendovi) - oni su u pocetku bili dio promoviranih
tweet-ova, a sada su proizvod sam za sebe. Ovaj tip oglasavanja na Twitter-u
korisnicima omogucuje vidljivost vremenskih, sadrzajnih trendova te takoder onih koji
su vezani uz odredene dogadaje nekog oglaSivaca. Korisnici mogu kliknuti na
‘Promoted Trend’ i vidjeti sve tweet-ove koji sadrze placeni #hashtag te objavljivati
sadrzaj o odredenom trendu. Dakle, promovirani trend je oglas koji se pojavljuje na

vrhu popisa popularnih tema o kojima se u tom trenutku raspravlja u svijetu.

e Troskovi oglaSavanja na Twitter-u:

Promovirani tweet-ovi naplacuju se prema principu cost-per-engagement (CPE), tako
da oglasiva¢ pla¢a kada netko ponovno objavi neku njegovu objavu, klikne na tweet
ili ga oznaci kao omiljeni. Takoder koristi i model cijena po kliku (cost-per-click).
Twitter preporucuje minimalno 0,50 dolara a maksimalno 1,50 dolara. Promovirani
racuni oglasi se naplacuju na temelju cijene po sljedbeniku (cost-per-follower) s tim
da oglasivaci placaju samo za stjecanje novih sljedbenika. Neka preporucena cijena
koju bi ponudili mogla bi biti 0,50 dolara a maksimalno 2,50 dolara.
A promovirani trendovi su oblik oglasavanja koji nudi "premium oglase" koje ¢e prije
svega Koristiti velike kompanije za stvaranje jake oglasne kampanje. Znadi, treba
svakako postojati interes, ali i visoka financijska sredstva za ovakvu vrstu
oglasavanja. Njegova cijena je uistinu visoka jer nudi puno vise mogucnosti te vedi
doseg. Cijena iz godine u godinu raste. Treba naglasiti da se promovirani tweet-ovi i
promovirani racuni nude i malim tvrtkama dok su trendovi ipak izdvojeni i razvijeni u

poseban proizvod.

e Vrste oglaSivacih kampanja:

- Followers - izgradnja baze pratitelja odredenog korisniCkog profila na Twitter-u

- Tweet engagements - cilj kampanje je poticanje konverzacije (razgovora)

- Leads on Twitter - omogucava skupljanje kontakata s Twitter-a

- App installs - cilj je promocija mobilne aplikacije

- Video views - omogucava prikaz videa unutar Twitter vremenske crte

30



6.3 OGLASAVANJE NA YOUTUBE-U

Youtube je servis za postavljanje, gledanje i dijeljenje videozapisa te je takoder
idealna platforma za ciljano oglasavanje. Oglasavanje na Youtube-u preporucljiv je
nacin oglasavanja za sve tvrtke koje Zele podiéi svijest o svojemu brandu, povecati
broj posjetitelia na svojoj web stranici, povezati se sa svojim Kkorisnicima na
jedinstven nacin, te predstaviti vlastite proizvode. Predstavlja idealan medij za
promociju odredenih usluga i proizvoda putem video sadrzaja. Uglavnom, radi se o
video oglasima koji se prikazuju prije videa kojeg namjeravamo pogledati. Nakon
“‘obaveznih” sekundi oglasa koje moramo pogledati, na oglasu se pojavljuje opcija
"skip ad" kojom mozemo preskociti oglas i prebaciti se na gledanje videa kojeg smo
namjeravali pogledati. A oglaSivaé plaéa samo u slu€aju kada korisnik aktivho
izabere video ili odabere nastavak gledanja video oglasa koji se prikazuje prije

samog videa.

Na raspolaganju imamo 3 osnovna formata oglasavanja: TrueView in-stream oglasi,
TrueView in-search oglasi i TrueView in-display oglasi. Oglasi se naplacuju samo
ukoliko korisnik pregleda 30 sekundi oglasa (ili cijeli oglas do kraja). Dakle, prvih par
sekundi oglasa se prikazuje posve besplatno. TrueView oglasi se smatraju iznimno

shaznim nac¢inom oglasavanja neke kompanije.

e TrueView In-stream (umetnuti oglasi)
Koristimo ih kada imamo video sadrzaj koji Zelimo promovirati prije kratkih ili
dugackih videozapisa na usluzi YouTube i Google prikazivackoj mrezi. Gledatelj ih
moze “preskoCiti” nakon pet odgledanih sekundi ili ga jednostavno moze pogledati u
cijelosti. Naplata se izvrSava tek onda kada gledatelj u potpunosti pogleda

oglasivacki video.

e TrueView In-display (pored rezultata pretrazivanja)
Koristi se za promoviranje video oglasa koji se prikazuje uz video Kkojeg
namjeravamo pogledati. Potencijalnim gledateljima istaknut je na temelju kljucnih
rijeci koje smo dodijelili video oglasu. Ovaj video oglas naplacuje se tek kada korisnik
aktivno izabere neki video i klikne na njega.
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e TrueView In-search (prikazani oglasi)
Ova vrsta oglasa prikazivat ¢e se svaki put kada u trazilicu upiSemo neki pojam i to
povrh organskih rezultata. Izgled formata oglasa razlikuje se ovisno o tome koje je
veliine oglasa i formate izdavaci sadrzaja podrzavaju. Naplacuje se samo kada

gledatelji odlu€e pogledati oglas.

Kako bi se nekom kampanjom postiglo Zeljene ciljeve, potrebno je precizno
"targetiranje” odnosno ciljanje publike. Opcije "targetiranja" trebaju biti postavljene
tako da se oglasi prikazuju samo onim korisnicima koji su pokazali zanimanje ili se
pretpostavlja da bi bili zainteresirani za odredeni sadrzaj koji se prenosi oglasom.
Oglasivac ciljnu publiku kojoj ¢e se prikazivati oglasi, moze odrediti prema lokaciji,
demografskim obiljezjima i interesima. A prikazivanje oglasa moze se usmijeriti i
prema kategorijama ili podkategorijama na kanalima Youtube-a ili prema vrsti

sadrzaja na stranicama koje se nalaze u Google-ovoj mrezi oglasavanja.

Znaci potreban nam je video kvalitetne produkcije, preporucenog trajanja do 30
sekundi, koji ¢e prenijeti Zeljenu poruku ciljnoj publici. Te naravno osim kvalitetne
produkcije je takoder vazan i sadrzaj videa. Video koji ¢e biti prikazan mora prenijeti
jasnu poruku te precizno objasniti Sto korisnik dobiva ako klikne na odredeni oglas ili
pogleda video do kraja. Dakle, klju¢ uspjeha kampanje na Youtube-u su jasno i
realno postavljeni ciljevi, plan kampanje i budzZet, pravilno ciljanje korisnika te
naravno zanimljiv, priviaCan video koji ¢e uspjeti privuCi pozornost i zanimanje
gledatelja, te integrirati ga da pogleda video oglas po moguénosti bez preskakanja,

do kraja.

Korisnici pozitivno reagiraju na vizualno atraktivan i interaktivan sadrzaj. Kada se
oglas prikazuje korisnicima, oni su veC u interakciji sa slicnim sadrzajem, $to
povecava vjerojatnost reakcije i interakcie s oglasom, odnosno oglaSivacem.
OglaSavanje na Youtube-u karakterizira potpuna kontrola, jednostavna mjerljivost
rezultata i fleksibilnost u pogledu prilagodavanja, optimiziranja i upravljanja

kampanjom tijekom cijelog njezinog trajanja.
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7. ZAKLJUCAK

Popularnost drustvenih mreza svakodnevno brzo raste i danas su rijetki oni koji
nastoje ostati netaknuti trendovima virtualnog druzenja. Svim drustvenim mrezama je
lako pristupiti, vrlo su dostupne Siroj publici te se moze doci do potrebnih informacija
samo jednim klikom. DrusStvene mreze predstavljaju snagu koju treba iskoristiti svaka
kompanija u izvodenju svojih marketinskih aktivnosti jer nijedan medij ne moze
prenijeti informaciju brze nego Sto to one rade. One sluze kompanijama da izgrade
bolje odnose s potroSaCima i da stvore prepoznatljiv brand ili marku. Postale su
iznimno popularne jer omogucavaju velikom broju ljudi da budu povezani u online
svijetu te da budu u stalnom kontaktu sa drugim ljudima bilo kada, bilo gdje - u
svakom trenutku. Drustvene mreze su prisutne u naSem okruZenju, a ljudi
svakodnevno provode dio svog slobodnog vremena posjecujuci takve stranice.
Svakim danom broj korisnika drustvenih mreza raste, a njihov uspjeh ne iznenaduje,
prvenstveno zbog toga Sto korisnicima nude besplatan pristup i neograniCenu

moguénost povezivanja sa drugim ljudima.

Postoje brojne pogodnosti druStvenih mreza kao Sto je smanjenje troSkova i
povecanje interne suradnje posebice kod novih generacija. Za kompanije drustvene
mreze su dosta vazne jer dovode do poboljSanja poslovanja Sirom svijeta.
Oglasavanje na druStvenim mreZzama se sve CeScCe koristi jer je najjeftinije i vrlo
ucCinkovito te je zato vrlo vazno ulagati u oglaSavanje odnosno promoviranje
proizvoda putem drustvenih mreza jer se na taj nacin informacije brzo Sire do velikog
broja ljudi, te i samo poslovanje tvrtke brZe raste. Svaka vrsta oglaSavanja ima svoje
prednosti i mane, te svoju odredenu cijenu, a o poduzecu ovisi koliko Zeli uloZiti u
oglasavanje kako bi se promovirao odredeni proizvod ili usluga no to ne znaci da ako

se puno ulozi da Ce taj proizvod privuéi zainteresirane korisnike ili da ¢e se prodati.

Ali ipak svakom poduzecu je u cilju da nakon odredenog vremena proizvod ili usluga
koja se reklamira bude videna od nekoliko tisuca osoba. Zato se mora potruditi da
objavljuje kvalitetan sadrzaj te da zaintrigira posjetitelja i da ga uCiniti fanom
poslovanja i usluga kompanije. Sve se to postize samo primjenom dobre marketindke

strategije Sto je i svrha marketinga odnosno, oglasavanja na drustvenim mrezama.
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