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1. UVOD

Danas, u suvremenom svijetu, gotovo je nemoguce pronaci osobu ili poduzece
koje nije pod utjecajem oglasavanja ili nekog drugog oblika marketinske komunikacije.
Temeljna svrha oglasavanja je prodaja proizvoda ili usluga. Tim putem moguce je
upoznati potencijalne kupce s karakteristikama proizvoda ili usluga koje nudi pojedino
poduzede i istaknuti taj proizvod u odnosu na konkurentski. 1zazivajuéi emocije kod
potroSaca, poduzecéa nastoje svoj proizvod pokazati u $to boljem svjetlu ne ostavljajuci
pritom nikoga ravnodudnim. Oglasavanje je moguce vrsiti na brojne nacine i svaki od
njih posjeduje razliCite karakteristike i polu€uje rezultate u skladu sa svojim trudom i
naporom koji je unesen u realizaciju navedenog pothvata. Za oglasavanje se koriste
uglavnhom masovni mediji, a sve prisutniji oblik oglasavanja je onaj na drustvenim
mrezama. Ovaj rad se bavi upravo oglasavanjem na dru$tvenim mrezama koje je

danas gotovo nuzno za uspjesno poslovanje i kvalitetan odnos s ciljanom skupinom.

Rad je podijeljen u pet glavnih dijelova od kojih se veéina odnosi na opisivanje
i analizu komunikacije i oglasavanje, a posljednji dio se odnosi na primjer oglasavanja
na drustvenim mrezama. Svaki od dijelova sistematizira navedenu temu i vodi prema
posljednjem dijelu u kojem je cjelokupno saznanje iz prethodnih dijelova primijenjeno

na odabranom primjeru i objasnjeno kroz Cetiri izabrane drustvene mreze.

Prvi dio se odnosi na komunikaciju opcéenito i dotie se oblika komunikacije,
funkcija komunikacije i integrirane marketinSke komunikacije. Na samom pocetku
definiran je sam pojam komunikacije i proces komunikacije te njegove karakteristike.
Nadalje, objasnjen je znakovni sustav, koji je nuzan za temeljno razumijevanje procesa
komunikacije. U prvom potpoglavlju navedena su i detaljno objasnjena dva temeljna
oblika komunikacije, a to su: medusobna i masovna komunikacija. Osim toga, iznimno
vaznu ulogu ima integrirana marketinSka komunikacija Ciji je glavni cilj utjecati ili

izravno usmijeriti ponasanje odabrane publike.

Oglasavanje je poseban oblik komunikacije u kojem se na ucinkovit nacin
omogucéava predstavljanje proizvoda, usluga ili cjelokupnog poduzeca odredenoj
ciljanoj skupini. Upravo se oglaSsavanjem bavi drugo poglavlle ovog rada.
Oglasavanjem se nastoje ostvariti unaprijed postavljeni ciljevi, od kojih su neki izravni,

a neki neizravni. Temeljne funkcije oglasavanja su komunikacijska i prodajna funkcija.



Unutar komunikacijske funkcije nalaze se jo$ neke vrlo bitne funkcije koje su poblize
opisane u tom dijelu rada. U dana$nje vrijeme oglasavanje putem tradicionalnih medija
gubi na znacaju, a glavni medij putem kojeg se prenose informacije i provodi

oglasavanije je internet.

Svijet u kojem danas Zivimo gotovo je nezamisliv bez interneta koji predstavlja
javno dostupnu globalnu podatkovnu mrezu. Internet je imao znacajnu ulogu u
unaprjedivanju marketinSke komunikacije jer upravo putem njega korisnici su u
moguénosti zaprimati potpuno nove i zanimljive informacije iz svijeta proizvoda i usluga
na bilo kojem mjestu i u bilo koje vrijeme. Internetska komunikacija zauzima mjesto u

tre¢em poglavlju ovoga rada.

Pojava interneta omogucdila je razvijanje brojnih platformi namijenjenih
komunikaciji, od kojih su najpopularnije drustvene mreze. Utjecaj drustvenih mreza
svakim danom je sve veéi $to prepoznaju mnogi, pa tako i brojna poduzeca koja su
prepoznala vaznost drustvenih mreza u oglasavanju. Najpopularnije drustvene mreze
su Facebook, Instagram, YouTube i Twitter, kojima se detaljnije bavi ¢etvrto poglavlje
ovog rada.

Nakon teorijskog dijela slijedi istrazivacki u kojem se prethodno navedene
teorijske Cinjenice nastoje prouciti u praksi, to¢nije na primjeru poduzeca koje se
oglasava na sve cCetiri druStvene mreze. Zapravo, nastoji se analizirati aktivnosti
odabranog poduze¢a na drustvenim mrezama. Dok se u cijelom radu koriste
sekundarni podaci prikupljeni iz knjiga, ¢lanaka i ostale literature, u istrazivackom se
dijelu koriste primarni podaci dobiveni detaljnim proucavanjem i istraZzivanjem

odabranog primjera.

Svrha je rada kroz teorije koncepte drustvenih mreza i interneta objasniti kakvu
ulogu oni imaju u oglasavanju i marketingu opcenito. Time se dolazi do cilja rada —
uocCiti kako se odabrano poduzece oglasava na drusStvenim mrezama te kolika je

vaznost ovakvog nacina oglasavanja.



2. KOMUNIKACIJA

Komunikacija je proces koji je svakodnevno prisutan, a bez neprestanog
komuniciranja s drugim ljudima ne bi se mogli stvoriti mnogobrojni procesi koje

koristimo u drustvu i koji sluze za napredak Citavog drustva.

Jzraz ,komunikacija“ izvedena je od latinske rije€i ,communis®, S§to znadci
zajednic¢ko. Komunikacija se, dakle, moze oznaciti kao proces zajednistva ili jedinstva

misli posiljatelja i primatelja.”!

.Za proces komunikacije nuzno je zajedni¢ko razmi$ljanje dviju strana, a
informacije moraju biti prenesene od jedne osobe drugoj (ili od jedne skupine drugoj).
Uspostavljanje zajednistva nije uvijek jednostavno, pa velik broj pokusaja komunikacije
zavrSava neuspjehom. Proces komunikacije ¢esto je vrlo slozen, a njegova uspjesnost
ovisi o prirodi poruke, primateljevoj interpretaciji poruke, kao i okolini u kojoj je poruka
primljena. Primateljeva percepcija izvora i medija koriStenih za prenoSenje poruke
takoder mozZe imati utjecaja na ucinkovitost komunikacije, kao i brojni drugi faktori.
Rijeci, slike, zvukovi ili boje mogu prenositi razli€ita znacenja razli¢itoj publici, pri Eemu

percepcija i interpretacija tih faktora variraju od osobe do osobe.*?

Za uspjeh svakog oblika i svake razine komunikacije potrebno je posti¢i podjelu
misli i poSiljatelja i primatelja, slicnost znacenja poslanih simbola (kodnih sustava) i

odabrati razumljiv jezik za sudionike u procesu komunikacije.

Podjela se misli moze odvijati posredstvom masovnih medija u kojemu se
procesom kodiranja misao posiljatelja prenosi u formu prihvatljivu masovnom mediju,
a onda se procesom dekodiranja pretvara u sustav misli, ideja i stavova prihvatljivih
primatelju komunikacijske poruke.

»Znakovni (kodni) sustav u procesu komunikacije efikasan je samo ako
poSiljatelj koristi znakove koje primatelj moze dekodirati i koji za njega imaju ista
znacenja. Znakovni sustav kao element komunikacije javlja se u dva temeljna kodna
sustava, a to su jezi¢ni ili verbalni i nejeziéni ili slikovni kodni sustav. Verbalni kodni

sustav, predstavlja formaliziran sustav usavrSavan stoljeéima. Jezi¢ni sustav Koristi

' Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.o., str. 7.
2 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen D. (2004) Marketing. Zagreb: Adverta d.o0.0., str. 234.



znakove (slova) poredane u prihvaéenom redu koji u danoj kulturi predstavlja znacenje
za objekt ili situaciju. Neverbalna komunikacija (mimika, geste, intonacija) predstavlja
dopunu i cilj joj je jaanje ili negiranje verbalne komunikacije. Drugi je samostalni oblik
neverbalne komunikacije slikovna komunikacija koja samostalno komunicira poruku

slikovnim kodnim sustavom.“®

~Jezik predstavlja temeljni simbolicki sustav ¢iji verbalni znakovi oznacuju stvari,
pojmove i situacije. Kao simboli¢ki oblik izrazavanja ideja, misli i objekata, jezik
predstavlja temeljni simboli€ki instrument koji egzistira neovisno jer je osloboden
objekata; postaje zamjena za objekt i slobodno se koristi u vremenu i prostoru. Da bi
se jezik mogao koristiti kao sredstvo komunikacije, bilo je potrebno svakom objektu
dati trajno simboli¢ko znacenje koje se razlikuje od svih ostalih znacenja. U procesu
komuniciranja jezik moze imati tri znacenja, a to su denotativno znacenje, konotativno
znaCenje i funkciju oznake. Denotativno znacenje rijei predstavlja eksplicitnu
identifikaciju stvari, dok se konotativno znac¢enje odnosi na Siri raspored ideja, osje¢aja
i akcijskih tendencija koje se grupiraju oko rije€i. Funkcija oznake obiljezava odredeni
objekt u podrudju prakti¢ne uporabe izvan iskljucivo simbolickog oznacavanja.“

2.1. Oblici komunikacije

Komunikacija se moze odvijati u dva temeljna oblika, a to su meduosobna

komunikacija i masovna komunikacija.

2.1.1. Meduosobna komunikacija

Meduosobna komunikacija javila se prije masovne komunikacije kao
komponenta dinamike drustvene prakse. Ona predstavlja proces prenoSenja misli
jezikom ili nekim drugim simbolima, uz prisutnost poSiljatelja i primatelja te nudi

mogucnost izmjena uloga i dobivanje neposredne povratne informacije.

Osnovni elementi meduosobne komunikacije su poSiljatelj, poruka i primatel;.

3 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.o., str. 11.
4 Ibidem, str. 13.



,Posiljatelj, odnosno izvor komunikacije osoba je koja dijeli informaciju s drugom
osobom ili grupom ljudi. Proces komunikacije zapoc€inje kad izvor izabere rijedi,
simbole ili slike za predocenje poruke koja ¢e biti izru¢ena primatelju. Na drugoj strani
je primatelj, a to je osoba s kojom posiljalac dijeli misli i informacije.“> Kod meduosobne
komunikacije u ulozi poSiljatelja i primatelja mogu se pojaviti pojedinci i neke uze grupe.
Svi pojedinci u proces komunikacije ulaze sa svojim sveukupnim zivotnim iskustvom i

ciliem koji Zele postic¢i unutar tog procesa.

,Poruka se u medusobnoj komunikaciji izrazava pomocu jezi¢nih i nejezi¢nih
simbola. Taj se oblik komunikacijske prakse odvija najéeSée unutar primarnih grupa
kao drustvenog okvira svakog pojedinca. Pojedinac preko primarnih grupa formira
svoja temeljna obiljezja i vlastitu osobnost, te one postaju referentni okvir njegova

ponasanja i komunikacije.“®

Neke od temeljnih karakteristika meduosobne komunikacije su recipro¢na
izmjena uloga, recipro¢na razmjena poruka, utjecaj sveukupnog zivotnog iskustva,

osobnost i motivi sudionika komunikacije te selektivni mehanizmi.

Recipro€na izmjena uloga znaci da sudionici procesa mogu jedanput imati ulogu
posSiljatelja, a drugi puta primatelja. Kod procesa izmjena uloga €esto dolazi do
izjednaCavanja statusnih pozicija pojedinaca u grupi. Recipro€na razmjena poruka kao
jedna od karakteristika procesa komunikacije proizlazi iz recipro¢ne izmjene uloga
sudionika komunikacijskog procesa. Postoje dva temeljna procesa koji su vezani za
proces prenosSenja poruka, a to su kodiranje i dekodiranje. Kodiranje je proces
prevodenja misli u odgovarajuce verbalno — logi¢ke sklopove, a dekodiranje
predstavlja proces u kojem se poruka iz verbalno — jezi¢ne strukture prevodi u

odredena mentalno — psiholoska znacenja primatelja.

Na oba procesa utje€e cjelokupno Zivotno iskustvo, osobnost i motivi sudionika
komunikacije. Sto su primatelj i posiljatelj sliéniji, to ée postojati veéa usuglagenost

izmedu Zeljenog i prihva¢enog sadrzaja komuniciranja.

Selektivni mehanizmi sluze za reguliranje komunikacijskog ponasanja

pripadnika primarnih grupa.

5 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen D. (2004) Marketing. Zagreb: Adverta d.o.0., str. 236.
6 [bidem, str. 15.



2.1.2. Masovna komunikacija

Masovna komunikacija je drugi oblik komunikacije koja pretpostavlja
uklju€ivanje masovnog medija kao posrednika u preno$enju komunikacijskog sadrzaja.

,=U procesu masovne komunikacije nude se sadrzaji pretezno namijenjeni
kratkoro€noj uporabi (npr. vijesti, zabava), koji se proizvode u formalnim
organizacijama uz pomo¢ visoko razvijenih tehnologija i razli¢itih tehnika (mediji)
barem potencijalno istodobno mnostvu ljudi (disperzivna publika), koji su anonimni za
komunikatora, javno, tj. bez ograni¢enja pristupa, na jednostran (komunikator i
recipijent ne mogu zamijeniti pozicije, odnos izmedu njih je asimetriCan u korist
komunikatora) i indirektan nacin (bez direktne povratne povezanosti), uz odredenu

periodi¢nost proizvodnje, kontinuirano.*’

Kod masovne komunikacije ne postoji moguénost izravnog povratnog utjecaja
primatelja poruke. Masovni medij odvaja poSiljatelia od primatelja i prostorno i

vremenski.

,Pod pojmom masovne komunikacije podrazumijeva se onaj vid komunikacijske
prakse u okviru kojega se manipuliranjem znacenjima rijeci i simbola poruka Salje u
vremenu i prostoru, posredstvom masovnih medija. Primatelji su svrstani u masovni
auditorij relativno anonimnih i jedino psiholoskim vezama povezanih pojedinaca ili uzih

grupa citatelja, gledatelja ili slusatelja.®

Komuniciranje putem masovnih medija ujedno predstavlja i javno komuniciranje
te je ono izlozeno javnom misdljenju. Poruka poslana putem masovnih medija mora biti
aktualna, to znadi da ona mora biti redovna. Jedna od najveéih prednosti masovne
komunikacije je brzina prijenosa informacija. Primatelji poruke masovne komunikacije,

odnosno publika je veoma Siroka i heterogena.

7 Kunczik, M., Zipfel, A. (2006) Uvod u znanost o medijima i komunikologiju. Zagreb: Zaklada Friedrich
Ebert, str. 24.
8 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 17.



2.2. Funkcije komunikacije

Postoje dvije glavne funkcije komunikacije s obzirom na ucinke koje mogu

proizvesti s vriemenskog aspekta, a to su manifestne funkcije i latentne funkcije.

,Manifestne funkcije uklju€uju u sebi oCekivane rezultate i aktivnosti koje se Zele
posti¢i komunikacijom. Neocekivani rezultati proizlaze iz latentnih funkcija. NeZeljene

posljedice komunikacije za jedno drustvo nazivaju se disfunkcijama.“®

Druga podijela funkcija masovne komunikacije je s aspekta sadrzaja
komunikacije i u€inaka koje ona moze izazivati, a one jesu: informativna, edukativna,

rekreativna i persuazivna.

Informativna funkcija podrazumijeva informiranje ¢lanova drustva o aktualnim
drustvenim, gospodarskim i drugim temama koje su u interesu i poSiljatelja i primatelja.
Kako bi ova funkcija bila uspje$na potrebna je uklju¢enost Cetiriju faza, a to su sljedece
skretanje paznje, prihvaéanje sadrzaja, Zeljenu interpretaciju i pohranjivanje
prinva¢enog sadrzaja te kasnije koristenje. Informativna funkcija najvide je vezana za

ekonomska, politicka i kulturna zbivanja.

Edukativna funkcija masovne komunikacije ogleda se u prijenosu drustvenog
naslijeda, osobito kulturnog i vrijednosti drustvenog iskustva, normi, tradicija i ostalih
tekovina s prethodne na sljedeéu generaciju, bez ¢ega bi tesko bilo zamisliti

kompleksan proces ljudske socijalizacije.

Cilj rekreativne funkcije komunikacije jest da poruka bude atraktivna,
zanimljiva i zabavna kako bi privukla paznju primatelja. Ova funkcija ima za cil]
takoder zabaviti i relaksirati primatelja poruke, te se kod nje nerijetko susrece s

koristenjem apela na humor.

Persuazivna komunikacija veze se uz snaznu i prepoznatljivu osobnost. Ona je
usmjerena ka poticanju akcije primatelja poruke. U danasnjem konkurentnom svijetu,
sve se viSe zahtijeva da pojedinci iskazu svoju snaznu osobnost, prepoznatljivost i
umijece utjecaja na druge. Snazna i prepoznatljiva osobnost moze otvoriti mnoga

vrata, pridobiti druge da sluSaju, privuéi pozornost, kupiti ili prodati nesto. Ovakva

° Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 19.



komunikacija se jo$ zove i utjecajna komunikacija, upravo zato §to posiljatelj poruke

svojim nacinom komunikacije moze djelovati na primatelje poruke.

Svi oblici komunikacije sadrze sve Cetiri funkcije, razlika je u udjelu i znacaju
pojedinog dijela. Rekreativha funkcija je najpozeljnija i najéesce koristena funkcija

komunikacije.

2.3. Integrirana marketinska komunikacija

Tehnologija, informatizacija i mnogi drugi faktori promijenili su gotovo sve

segmente marketing miksa, ali i promotivhog miksa.

.integrirana marketinSka komunikacija se definira kao proces razvoja i
primjene razli¢itih oblika persuazivnhe komunikacije s potro$acdima i potencijalnim

kupcima u odredenom vremenu.“10

.,Marketinske komunikacije sredstva su pomocu kojih poduzeéa informiraju,
uvjeravaju i podsjecaju potroSace — izravno ili neizravno — o proizvodima i markama
koje prodaju. Marketindke komunikacije predstavljaju glas poduzeca i njegovih marki;
to su sredstva kojima poduzece uspostavlja dijalog i gradi veze s potro$ac¢ima.“!

Njezin cilj je utjecati ili izravno usmijeriti ponaSanje odabrane publike.
Integrirana marketinska komunikacija obuhvaca sve marke ili poduze¢a za kojima
potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, te proizvode i
usluge kao potencijalne nositelje buduéih poruka.

Da bi se marketindka komunikacija mogla smatrati uspjeSnom potrebno je
postaviti ciljieve komunikacijskog procesa, odnosno razviti efikasan proces
komunikacije.

JIntegrirana marketinska komunikacija ima sliede¢a temeljna obiljezja:'?

= utjecati na pona$anje — to znaci da je njezin cilj utjecati na ponasanje bilo da se

poti€u novi oblici ponasanja, u€vrscuju ili mijenja trenutacno ponasanje. Dakle,

10 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 28.

" Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom — 14. izdanje. Zagreb: MATE
d.o.o., str. 476.

12 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 29.



znaCi da marketinska komunikacija ide dalje od prije postavljenih ciljeva
stvaranja spoznaje ili promjene stava. Konacni cilj integrirane marketinske
komunikacije pokretanje je potencijalnog kupca ka Zeljenom cilju, odnosno
kupovini odredenog proizvoda, tj. marke.

= poceti od potroSaca ili potencijalnog kupca — ovo obiljezje znadi da Citav proces
pocinje od potro$aca, odnosno potencijalnog kupca, odlucujuci se na taj nacin
za najpogodniju kombinaciju komunikacijskin metoda kojima ¢e se postici
Zeljeni cilj

= Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije - prema ovom obiljezju integrirana
marketinSka komunikacija koristi jedan ili kombinaciju svih oblika
komunikacije za dosezanje ciljne publike i prezentiranje Zeljene poruke.
Dakle vazno je naglasiti potrebu za kombiniranjem poruka i medija na
na¢in da se postignu ZzZeljeni ucinci komunikacije. Kod ovog obiljezja se
govori o0 dvije vrste Zeljenog kontakta, a to su kontakt posredstvom marke te
kontakt posredstvom poduzeca.

= posti¢i sinergijske u€inke — prema ¢emu je temelj integrirane marketinske
komunikacije zapravo postizanje sinergije, sto znaci da bez obzira za koje
se komunikacijske oblike i medije odlucili, oni se moraju dopunjavati
osiguravajuci sinergijske ucinke, uz postizanje jakog jedinstvenog imidza
marke i poduzeca koji poti€u potroSace na akciju

= jzgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima — ovo obiljezje je vazno zbog same
Cinjenice da uspjeSna marketindka komunikacija zahtijeva izgradnju

dugoro¢nog odnosa izmedu marke i kupca, odnosno proizvodaca i kupca“

2.3.1. Splet marketinskih komunikacija

Splet marketindkih komunikacija sastoji se od osam glavnih komunikacijskih
modela, a to su oglaSavanje, unapredenje prodaje, dogadaji i iskustva, odnosi s
javnos$cu i publicitet, izravni marketing, interaktivni marketing, marketing usmenom

predajom i osobna prodaja.

Oglasavanije je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
dobara i usluga od strane oznaCenog sponzora kroz tiskane medije, medija za

radiodifuziju, mreznih medija, elektroni¢kih medija i medija za vanjsko oglasavanje.



Unapredenje prodaje predstavlja brojne oblike kratkoro€nih poticaja za probu ili
kupnju proizvoda ili usluga, uklju€ujuci i promociju za potroSace, promociju za trgovce

te promociju za prodajno osoblje i poslovanje.

Dogadaiji i iskustva jesu sponzorirane aktivnosti i programi poduzec¢a dizajnirani
kako bi stvorili interakciju marke i potro§aca na dnevnoj bazi ili u posebnim prilikama,
a uklju€uju sportska, umjetni¢ka, zabavna i dobrotvorna dogadanja, kao i brojne

neformalne aktivnosti.

Odnosi s javno$cu i publicitet predstavljaju razli€ite programe usmjerene interno
na zaposlenike poduzeca ili eksterno na potroSace, ostala poduzec¢a, vladu i medije u

svrhu promoviranja ili zastite imidZza poduzeca.

Izravni marketing predstavlja upotrebu poste, telefona, telefaksa, elektronicke
poste ili interneta kako bi se izravno komuniciralo sa specifi¢nim kupcima ili izazvalo

njihovu reakciju ili dijalog.

Interaktivni marketing odnosi se na internetske aktivnosti i programi oblikovani
kako bi se kupce potaknulo na izravno ili neizravno podizanje svijesti, poboljSanje

imidza ili izazvalo prodaju proizvoda ili usluga.

Marketing usmenom predajom je usmena komunikacija od ¢ovjeka do Covjeka,
pisana ili elektroni¢ka komunikacija koja je povezana s postignu¢ima ili iskustvima

kupnje ili koristenja proizvoda ili usluga.

Osobna prodaja je osobna interakcija s jednim ili viSe znacajnih kupaca kako bi
se napravila prezentacija, odgovorilo na pitanja ili osigurale narudzbe.
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3. OGLASAVANJE

Oglasavanije je vrlo ucinkovit nacin predstavljanja proizvoda, usluge ili ¢itavog
poduzeca ciljnoj skupini. To je isplativ proces kojim se Siri odredena poruka prema
to¢no odredenoj publici.

,Oglasavanje je plaéena, neosobna komunikacija odredene organizacije
identificirane u poruci putem razliitih medija, a cilj je informiranje i/ili persuazija

¢lanova odredene javnosti.“!3

,U osnovi, engleska rije¢ advertising — oglasavati, izvedena je iz latinske rijeci
.=advertere“ koja znaci obratiti paznju na nesto. U uzem smislu pod oglasavanjem
smatra se svaki plaéeni oblik javhog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili

posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge.“'4

Pla¢eni aspekt definicije ukazuje na oblik komunikacije putem oglasavanja koji
je platio poznati narucitelj s namjerom postizanja zacrtanih ciljeva, dok neosobna
dimenzija znaci da oglasSavanje koristi Sirok miks masovnih medija, kao $to su audio —

medij, vizualni medij, kombinirani audiovizualni medij te interaktivni medij.

Sve definicije oglasavanja naglasavaju tri kljuéna aspekta oglaSavanja, a to su:
oglasavatelj je poznat, to je pla¢eni oblik komunikacije i cilfy mu je utjecaj na ponasanje.

Osnovna obiljezja koja poblize odreduju oglasavanje jesu:

= oglasavanje je placeni oblik promocije — njegova je svrha prezentirati proizvod
ili uslugu Siroj publici s ciliem postizanja komunikacijskih i/ili ekonomskih

* neosobna prezentacija — kod oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji,
nego se komuniciranje odvija putem masovnih medija velikom broju nepoznatih
primatelja

* ideje, proizvodi i usluge — u suvremenom oglasavanju najveci veci udio ima
oglasavanje usluga, banaka, osiguravajuc¢ih zavoda, aviokompanija i drugih,
nego oglasavanje samih proizvoda. Takoder, sve znacajnije mjesto ima

politicko oglasavanije, institucijsko oglasavanje i sli¢no.

13 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen D. (2004) Marketing. Zagreb: Adverta d.o.o., str. 246.
4 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 236.
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» poznati poSiljatelj poruke — ovo obiljezje oglasavanje odvaja od nekih drugih
oblika marketinske komunikacije. PoSiljatelj poruke oglasavanja je poznat i

moze se identificirati.

3.1. Ciljevi oglasavanja

Ciljevi oglaSavanja moraju protec¢i iz prijasnjih odluka o ciljnom trZistu,

pozicioniranju marke i marketinskom programu.

~opecificni cilj oglasavanja (ili opéi cilj) poseban je komunikacijski zadatak i
razina postignuéa koja se mora posti¢i sa specificnom publikom u specificnom

vremenskom razdoblju.“1®

Krajnji cilj ogladavanja, kao dijela marketindkog miksa u koji se ulazu odredena
sredstva, jest prodaja proizvoda ili usluge uz postizanje profita.

Oglasivacki ciljevi su ciljevi koji se oglasavanjem trebaju posti¢i u odredenom

vremenu te se oni moraju definirati prije izbora poruke i medija.

S aspekta cilja i vremena povrata ulozenih sredstava mogu se izdvojiti neki
cilievi oglasavanja, a to su stimuliranje primarne ili selektivhe potraznje, oglasavanje
proizvoda ili institucija te kreiranje izravnih ili neizravnih uc¢inaka. Primarna potraznja
odnosi se na kreiranje potraznje za generickim proizvodom. Takvo kreiranje
karakteristicno je za proizvode koji se nalaze na poc€etku Zivotnog vijeka i kad kod
potroSaca treba stvoriti odredenu naviku koriStenja novog proizvoda. Selektivno
oglasavanje je oglasavanje usmjereno na odredene marke i stvaranje preferencije za
nju. Ono obi¢no slijedi primarno oglasavanje i vezano je za kasnije faze Zivotnog
ciklusa proizvoda. Institucionalno oglasavanije je specifi¢an cilj oglasavanja i sluzi kao
okvir za ogladavanje svih postojecih i buducih proizvoda. Kad se neko poduzece odIugi
za institucionalno oglasavanje, njegovi su ciljevi dugoro¢ni i mogu se odnositi na sve
buduée proizvode. Oglasavanje proizvoda vezano je za kratkoroCne cilieve koji

rezultiraju isprobavanjem proizvoda. Takva vrsta oglaSavanja zahtijeva znacajna

15 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom — 14. izdanje. Zagreb: MATE
d.o.o., str. 504.

12



financijska sredstva i njegov je uspjeh najvec¢i ako prati uspjesSno institucionalno
ogladavanje.

Oglasivacke cilieve mozemo podijeliti i na izravne i neizravne. lzravni ciljevi
vezani su za kupovinu proizvoda ili drustveno korisno ponasanje. lzravni ciljevi mogu
biti i drustveno pozeljno ponasanje kao ukljucivanje u dobrotvorne aktivnosti, donacije
i slicno. Neizravni oglaSivacki ciljevi postavljeni su za postizanje prijekupovnih
aktivnosti, odnosno za postizanje odredenih komunikacijskih ucinaka koji prethode
prodaji.

Temeljni zahtjevi koji se postavljaju pred cilieve oglasavanja jesu:

= cilievi moraju ukljugiti jasne tvrdnje: Tko, Sto i Kada
= ciljevi trebaju biti kvantitativni i mjerljivi

= ciljevi moraju specificirati opseg promjene

= ciljevi moraju biti realisti¢ni

= ciljevi moraju biti interno konzistentni

= ciljevi moraju biti jasno napisani

3.2. Funkcije oglasavanja

Oglasavanje ima viSe funkcija, no dvije su temeljne funkcije oglasavanja, a to

su komunikacijska i prodajna funkcija.

Unutar komunikacijske funkcije postoje jo$§ neke, a najznacajnije su
informiranje, zabava, uvjeravanje, podsje¢anje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i

podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti.

Informiranje je funkcija koja se odnosi na obavjestavanje potrosaca o proizvodu,
njegovim obiljezjima, mjestu prodaje i cijeni. Kada potrosaci dobiju informacije o ve¢em
broju proizvoda, oni ih mogu usporediti i donijeti odluku o kupovini proizvoda koji im

najvise odgovara.

Zabavna funkcija je najéesce koriStena i najpozeljnija funkcija oglasavanja. Ona
ukljuCuje sve nejeziCne komponente oglasa — glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i
sliéno. Zabavna funkcija se postize humorom, estetskim izgledom prostora i glumaca

te dodavanjem imaginarnih elemenata.
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Uvjeravanje je funkcija koja je usmjerena poticanju potencijalnog kupca na
kupovinu proizvoda ili usluge te je uglavnom vezana za poticanje kupovine u podrucju

selektivne potraznje.

Podsjetna funkcija sluzi za stalno drzanje marke proizvoda u svijesti potroSaca
koji su ve¢ upoznati s tim proizvodom, ali i potencijalnih kupaca. Krajniji cilj ove funkcije

je odrzavanije bliskosti.

Funkcija prodaje je Cesto koriStena jer vecina oglasa izravno apelira na
kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga. Klju¢na je uloga oglasavanja izgradnja

preferencije k marki i poticaj promjene koristenja nove marke proizvoda.

Ponovno uvjeravanje odnosi se na podrzavanje i pojacavanje postojeceg stava

potroSaca o proizvodu.

Bitna funkcija oglaSavanja je i potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima
koja je vrlo znac¢ajna kod osobne prodaje jer olak8ava uspostavljanje osobnog
kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje te pomaze u ostvarivanju pozitivnih

rezultata prodaje.

3.3. Analiza (tradicionalnih) masovnih medija

Utjecaj masovnih medija na Zivot suvremenog Covjeka je velik i raznolik. Mediji
su danas postali dio gotovo svakog Covjeka jer preko njih dobivamo informacije o
svijetu te nas oni zabavljaju, educiraju i Sire naSe spoznaje. Oni imaju veliku mo¢
utjecaja na formiranje misljenja, stavova i ponasanja ljudi u drustvu, a samim time

postali su glavni ,odgoijitelji“ ljudi, a posebno djece i mladih.

.,Masovni mediji mogu se definirati kao prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj
publici. Osim TV-a i nacionalnih novina i ¢asopisa na raspolaganju publici stoje i
satelitska TV, kabelska TV, Internet, globalni €asopisi i tisak, kao i ogroman broj
lokalnih medija.“'®

16 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 301.
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3.3.1. Televizija

Televizija, uz internet, danas dominira u masovnim medijima kao izvor
informacija, znanja i zabave. Popularnost televizije prije interneta bila je mnogo veca i
ona je predstavljala najmocniji masovni medij suvremenog svijeta. Za televiziju je

veoma vazno da poruke budu jasne, kreativne te da imaju snazan karakter.

Pri dono$enju odluke o koristenju televizije u medijskom miksu potrebno je voditi
racuna o tome kada ¢e se emitirati poruka i na kojem podrucju. Sukladno tome postoji
primarno, dnevno i grani¢no vrieme. S aspekta podrucja pokrivanja televizije kao
medija izdvaja se nacionalna, ciljna, udruzena, kabelska i lokalna televizija. Udarni
termin za oglaSavanje na televiziji naziva se prime time i tada je oglasavanje na
televiziji najskuplje, ali i naju€inkovitije.

Glavne prednosti televizije kao medija su mogucénost demonstracije (omogucuje
demonstriranje proizvoda u stvarnim uvjetima), koriStenje svih komunikacijskih
elemenata (omogucuje koriStenje slika, glasa, boja $to poveéava efikasnost poruke),
Siroka moguénost dosega (velik broj kuc¢anstava ima TV prijamnik §to omogucuje
dopiranje do svih Zeljenih segmenata), selektivnost i fleksibilnost (odabiranjem kanala,
ujedno se odabire i publika kojoj se obracamo), ugodno okruzje primanja poruke
(kombinira zabavu i uzbudenje), unutarnja vrijednost (televizijski oglasi privlace
pozornost i onda kada gledatelj nema namjeru ili potrebu pratiti oglasivacki blok),
utjecaj na vise razine svijesti (ima velik utjecaj na gledatelje), koriStenje autoriteta
(televizija je vrlo utjecajan medij), stvaranje najSire upoznatosti (televizija upoznaje
najSiru publiku s proizvodom) te informacijske dulje poruke (mogucée je prikazati dublje
informacijske poruke koje traju i do 30 minuta).

Televizija kao medij ima i odredene nedostatke, a neki od njih su kratko¢a
poruke, smanjenje ciline publike, visoki troSkovi, opadanje broja gledatelja i

pretrpanost programa.

3.3.2. Radio

Radio je kao medij prezivio i izdrzao Zestoku televizijsku konkurenciju, a dobro

se drZi i u srazu s novim medijima.
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,Danas i u srednje razvijenim zemljama svako ku¢anstvo ima jedan i viSe radija,
u automobilima su ugradeni radiji tako da se sluSanost radija, posebno u segmentu

mladih i visokoobrazovanih, stalno povecéava.“!”

Citava koncepcija radioprograma stvara se oko Zeljenog ugleda radiopostaje, a
ugled radiopostaje stvara se oko programske sheme koju radiopostaja ima.

Kako televizija ima prime time, tako i radio ima drive time koji predstavlja
najatraktivniji termin za radio oglase, to je naj¢esée za vrijeme odlaska i dolaska na

posao.

Prednosti radija kao oglaSavac¢kog medija su sposobnost da se dosegnu ciljni
segmenti publike, koristenje audiouc€inaka, poti¢e imaginaciju i vlastite predodzbe, nudi
moguénost dosezanja Siroke publike, selektivnost i fleksibilnost, nizi stupanj

uklju¢enosti slusatelja, kratko vrijeme pripreme i promjena oglasa, jeftini medij.

Neki od glavnih nedostataka ovog medija su jednokratne poruke koje nestaju
nakon emitiranja, oglasi ne osiguravaju punu paznju slusatelja, nemoguénost

demonstracije uporabe proizvoda.

3.3.3. Novine

Novine su najstariji masovni medij te su u povijesti imale vode¢e mjesto medu
oglasivackim medijima.
Nacionalne novine imaju izuzetno znacenje za oglasavanje svih proizvoda i

usluga koje se distribuiraju nacionalno, a lokalne novine za one koji se distribuiraju

lokalno.

.,Novine se obi¢no dijele na dnevne (jutarnje i vecernje), nedjeljne, tjedne,

vodiCe za kupovinu i specijalizirane novine.“8

Neki od klju¢nih obiljezja novina kao medija su: koristenje apela (kratak zivotni
vijek — apel mora stimulirati paznju, interes i akciju), stvaranje pozitivnog imidza

poduzeca i proizvoda, fleksibilnost te moguénost prilagodbe vremenski i geografski.

7 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 308.
18 |bidem, str. 312.
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Glavne prednosti novina kao medija su informacijska prilagodljivost i povjerenje,
masovna pokrivenost, fleksibilnost, mogucnost pruzanja Sirih informacija, jeftiniji medij,

prilagodljivost, selektivnost i kooperativnost.

Nedostaci ogladavanja putem novina su prenatrpanost, nedovoljna selektivnost,
ograni¢enost kupovine prostora, problem izbora prostora, brzina Citanja, problem

preklapanja, Siroka pokrivenost i promjene u segmentima cCitatelja.

3.3.4. Casopisi

Casopisi, kao i televizija, mogu dosegnuti Siroku publiku. No, oni ipak ne dosezu
vecinu publike, nego su usmjereni na specificne trziSne segmente. Neka od podrucja
specijalizacije €asopisa su: obitelj, moda, avanture, nautika, zdravlje, mladost,
rekreacija, ekologija, biznis i mnoge druge. Svako od navedenih podrudja predstavlja
poseban ciljni segment trziSta Cija se i psiholoSka i demografska obiljezja mogu
identificirati.

Klju€ne prednosti ¢asopisa kao medija su visok stupanj selektivnosti, uvjeti
Citanja Casopisa, kvaliteta papira, dulji zivotni vijek, ugled, niski troSkovi po ¢itatelju,
oglasavanje s kuponom ili dopisnicom, povjerenje te uklju¢enost Citatelja.

| Gasopisi imaju svoje nedostatke, a to su vremenska neprilagodenost, trosSkovi,

prenatrpanost, segmentna usmjerenost.

3.3.5. Plakati

Oglasavanje putem plakata je jedan od najstarijih oblika oglaSavanja te je
kao oblik komunikacije, zabiljezen jos kod Grka i Egipc¢ana. Ovaj nadin prenoSenja
poruke je takoder vrlo atraktivan oblik prezentiranja marke, proizvoda i slogana.
Atraktivnu poruku na vanjskim oglasnim povrSinama c¢ini kvalitetna fotografija, dok
tekstualni dio treba biti saZzet u svega nekoliko rije€i. Plakati se takoder Cesto koriste
za prezentiranje kampanja kojima se Zeli postiéi veéa teritorijalna pokrivenost, vedi

broj ponavljanja i dulja prisutnost poruke.
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Kada je rije¢ o plakatima kao nacinu oglasavanja bitno je voditi racuna o mjestu
gdje se plakat postavlja. Veli€ina plakata je takoder vrlo vazna jer veéi plakat nudi
mogucnost veée kreativnosti, a to je pridonosi veéem interesu primatelja poruke. U
danas$nje vrijeme razvoj tehnologije omogucuje povecanije kreativnosti pri oglaSavanju

putem plakata, npr. upotreba LED tehnologije, zvuka, osvjetljenja.
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4. INTERNET KAO OBLIK KOMUNIKACIJE

Internet nije samo novi medij nego on predstavlja cijelu novi paradigmu
marketinga stavljajuci upravo potroSaca u ulogu kreatora ponude, odnosno potrosac
postaje najaktivniji €lan Citavog procesa prodaje — kupovine.

.Prema jednostavnim informati¢kim definicijama internet je javno dostupna
globalna podatkovna mreza koja medusobno povezuje racunala i raCunalne mreze
putem internetskog protokola (TCP/IP) i omogucuje komunikaciju odnosno pronalazak,

upravljanje i dijeljenje informacija.“!®

,Nikad prije u poznatoj povijesti ¢ovje€anstva nije bio dostupan tako vrijedan
resurs tolikom broju ljudi uz tako mali tro§ak. Tu mrezu sacinjavaju milijuni privatnih,
javnih, akademskih, poslovnih i drzavnih mreza, od lokalnog do globalnog dosega, koje
su medusobno povezane razli¢itim nacinima elektroni¢kih i optiCkih mreznih

tehnologija.“?®

Proces isporuke internetskog sadrzaja utemeljen je na arhitekturi posluzitelja i

korisnika. Taj proces prikazan je na Slici 1.

Slika 1. Arhitektura Kkorisnika i posluZzitelja

UPIT

KORISNIK " |posuiiman| SEEIRALVANIE

ODGOVOR -

Izvor: rad autorice

Posluzitelji predstavljaju raCunala stalno spojena na internetsku mrezu, na

kojima se nalazi softverska podrska za pruzanje razli¢itih usluga.

»Tijekom 80 —ih godina 20. stolje¢a pojavljuju se brojni BBS — ovi (Bulletin Board

System) koji svojim korisnicima omogucuju razmjenu elektroni¢ke poste; raspravljanje

9 Ruzi¢, D., Bilo§, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 50.
20 |pidem, str. 50.
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u virtualnim konferencijskim grupama kao i razgovore putem chat grupa te razne
interaktivne igre. Tim su se sustavima distribuirali i oglasi, a predstavljali su pretecu

jednog dijela onoga $to danas Sirokim masama nudi Internet.“?’

Danas, masovno KkoriStenje interneta u marketingu povezano je s

mogucnostima koristenja slike u komunikaciji.

Jedan od glavnih ciljeva oglasavanja putem interneta je moguénost generiranja
direktne prodaje. No, postoje i mnogi drugi ciljevi oglaSivaca kao $to su davanje
detaljnijih informacija potro$acu, prikupljanje informacija radi istraZivanja trzista i mnogi

drugi.

Nadalje, klasi€no oglasavanje sve viSe gubi na popularnosti zbog razvoja
interneta kao komunikacijskog kanala koji je promijenio nacin na koji svijet funkcionira.
-Konvergencije informati¢ke, telekomunikacijske i medijske industrije promijenile
su ocekivanja i ponasanje potro$aca, jer prosjec¢ni potrosac u svakom trenutku u svom
dZzepu nosi platformu za informiranje, komunikaciju, zabavu i kupovinu, a

nesumnjivo je da se oglasavanje prilagodava trendovima.“??

Postoji mnogo marketinSkih poslova koji se obavljaju putem interneta na
poslovnom trziStu, a neki od njih su: promocija usmjerena ciljnim segmentima,
obavjeStavanje kupca o vremenu isporuke, odrZzavanje sastanaka s prodavacima i
mnogi drugi. Jedna od primarnih korisnosti jest dobivanje informacija o proizvodima i
uslugama konkurentskih tvrtki. Takoder, poduzeée putem interneta moze kontaktirati

tisu¢e potencijalnih korisnika, dogovoriti i zakljuciti ugovore.

Internet nije sli¢an ostalim klasi¢nim medijima. Potrebna je inicijativa potroSaca,
odnosno potrebno je posti¢i potroSacevo aktivno trazenje informacija vezanih za
proizvod ili uslugu. Glavni komunikacijski ciljevi interneta su: Sirenje informacija,
kreiranje upoznatosti, prikupljanje informacija o potroSacima, pojacanje i/ili stvaranje
imidza, poticanje probe proizvoda ili usluge, poboljSanje usluga potroSacima te
povecéanje distribucije.

21 Kesié, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 410.
22 Mjeda, T. (2014): Medij kao medij (izmedu brenda i ¢ovjeka), In MediasRes: ¢asopis filozofije
medija, Vol. 3, No. 5, str. 727
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4.1. Povijest interneta

Internet je nastao vrlo spontano, bez ikakvih planova o razvitku velike globalne
mreze. A sve je pocelo joS davnih Sezdesetih godina dvadesetog stoljeca.

,Naime 1957. godine Sovjetski Savez (SSSR) lansirao je satelit Sputnik sto je
primoralo tadasSnjeg ameri¢kog predsjednika Dwighta Eisenhowera da pokrene
agenciju ARPA kako bi povratio tehnoloSku prednost u borbi za naoruzanjem. Agencija
ARPA postavila je J.C.R. Licklidera na mjesto €elnika nove organizacije IPTO s ciljem
dodatnog razvoja SAGE — programa i zatite Sjedinjenih DrZzava od svemirskih
nuklearnih napada. Licklider je bio veliki zagovornik velikih nacionalnih komunikacijskih
mreza. Stvoreno je posebno racunalo nazvano Interface Message Processor s ciliem
dizajniranja mreze i ARPANET je zaZivio pocetkom listopada 1969. godine. Prva
komunikacija odvila se izmedu istrazivaCkog centra Leonarda Kleinrocka pri
Kalifornijskom sveucilistu u Los Angeles i centra Douglasa Engelbarta pri

Stanfordskom istraziva¢kom institutu.“23

LARPANET je ugasen 1990. godine i zamijenjen je mrezom NDFNET. Ista
mreza ubrzo je spojena s CSNET — om, koja je povezivala mreze sveudilista u
Sjevernoj Americi, a potom i s mrezom Eunet koja je povezivala europske istraZzivacke

organizacije.“?*

Izvorni korisnici interneta bili su uglavnom znanstvenici i vojska. U to vrijeme
svrha interneta bila je povezivanje pet racunalnih sredista i baza podataka s ameri¢kim
sveucilistima. Nakon odredenog razdoblja koriStenje interneta proSirilo se na sve
drustvene slojeve, posebice u ranim devedesetim godinama. ,Puna komercijalizacija
interneta zapocinje 1991. godine osnivanjem Commercial Internet Exchange

Associationa, $to je ohrabrilo prinva¢anje mreze od strane poslovnih subjekata.“®®

23 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 57.

24 |bidem, str. 58.

25 |bidem, str. 58.
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4.2. Oblici oglasavanje putem interneta

Postoji nekoliko glavnih oblika oglasavanja putem web — stranica, a to su: sama
web stranica, banneri, skyscraperi, pop — up prozori i sponzorstva.

Web — stranica je viSe od oglasa jer se na njoj mogu dobiti informacije gdje naci
dodatne specijalizirane podatke o poduzecu koje pojedini korisnici trebaju. Ona se
moze koristiti kao produzena broSura za oglasavanje proizvoda i usluga ili kao online
katalog prodavaonice. Web — stranica se sastoji od osnovne stranice i manjeg ili veéeg

broja dodatnih stranica s razli€¢itim informacijama.

Banneri su najjednostavniji i najéeséi oblik oglasavanja putem Interneta. Oni
mogu biti stati¢ni, dinamicni ili interaktivni. Klik na odredeni banner naj¢e$ée vodi na
web stranicu tog oglaSavatelja. Banneri su se s vremenom razvijali te su dobili neke
nove oblike, odnosno formate i veli€ine. Glavna namjena bannera je da s mjesta gdje
su postavljeni privuku zainteresirane na internet stranice oglasivaca, odnosno da sto

vise ljudi klikne na reklamni banner oglaSivaca.

Skyscraperi su jedna od izvedenica bannera. Zbog svoje okomite orijentacije,
najéeSce se nalaze uz lijevi ili desni rub web stranice. Oni takoder, mogu biti stati¢ni,
dinamicni ili interaktivni.

Pop — up prozori (okviri) nastali su kao Zelja da se pod svaku cijenu pred
posijetitelja web stranice postavi odredeni oglas. Ovaj oblik oglaSavanja danas se sve
¢eSce koristi. Oni funkcioniraju na nacin da kad posjetitelj u¢ita odredenu web stranicu,
pored nje otvara se i dodatni prozor (okvir) raznih dimenzija koji sadrzi oglas. Takvo
nekontrolirano otvaranje novih prozora posjetitelje web stranica €esto iritira te dovodi
do zatvaranja prije nego se sam oglas ucita. Kako bi se to sprijecilo, doslo je do pojave
pop — under prozora koji su zapravo isto §to i pop — up prozori, ali se ucitavaju ispod
stranice koja se pregledava.

Sponzorstva predstavljaju oblik oglaSavanja koji ima rastuci trend na internetu.
Poduzeca mogu sponzorirati cijelu ili dio web stranice ili samo pojedinaéni dogadaj.
Kao protuusluga sponzoru se daje prepoznatljivo mjesto na stranici. Ponekad se to Cini

uklju€ivanjem sponzorova loga na stranicu oglasavatelja ili preko bannera i bottonsa.
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4.3. Prednosti oglasavanja putem interneta

Prednosti oglaSavanja putem interneta su mnogobrojne i premasuju njegove

nedostatke.
,Brojne prednosti Interneta mogu se sazeti u sliede¢em:?6

» interaktivnost — omogucuje potroSaima da izravno komuniciraju s
oglasavateljem i pri tome stvaraju buduce dugoro¢ne partnerske odnose

= ciljna usmjerenost — moguénost ciljinog usmjeravanja usko ciljanoj publici tako
da ne postoji veliko rasipanje.

= pristup informacijama — raspolozivost informacija i brzina kojom se one mogu
dobiti mozda su i najveée prednosti Interneta. Kupac kad posjeti trazenu
stranicu moze dobiti sve potrebne informacije. Ovaj medij, za razliku od drugi,
pruza Siroke i detaljne informacije.

= prodajni potencijal — raste geometrijskom progresijom

» brzorastuce korisni¢ko trziSte — godiSnja stopa rasta korisnika visa je od 100%

= kreativnost — postoje ogromne moguénosti za poticanje imaginacije potrosaca
vezano uz imidZ poduzeca i njegovih proizvoda

» izlozenost — Internet je najbolji medij za mala i srednja poduzeca koja raspolazu
s ograni¢enim budzetom. Web im omogucuje postizanje izloZzenosti svjetskom
trzitu Sto bi na drugim medijima bilo nemoguce.

= virtualne prodavaonice — Internet preuzima ulogu fizicke prodavaonice*

4.4. Nedostaci oglasavanja putem interneta

Uz sve prednosti koje oglasavanje putem interneta donosi, vrlo je tesko izdvojiti
nedostatke takve vrste oglasavanja. ,lako je Internet najefikasniji medij, jo$ uvijek ima
nekoliko nedostataka:

» specifiCnost publike — zbog brzog rasta korisnickog segmenta Interneta obiljezja
publike takoder se mijenjaju tako da najéeSce ne raspolazemo valjanim
podacima

26 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.0., str. 422.
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= zagus$enost — porastom broja oglasa, Sanse za opazanjem svakog pojedinog
oglasa znacajno se smanjuju. Rezultat je da se pojedini oglasi nece opaziti jer
pretrazivaci odustaju od trazenja.

* mogucénosti prijevara — odnosi se na nedopustene nacine oglasavanja
usmjerenog djeci i populaciji maloljetnika. Drugo je podrucje prijevare
prikupljanje podataka o potro$acima bez njihove privole i znanja.

= troSkovi — povecanjem korisnika Interneta njegovi trodkovi sve viSe rastu. lako
je postavljanje stranice relativno jeftino, postavljanje i odrzavanje dobre stranice

i povezivanije s kvalitetnim i brzim pretrazivacima postaje sve skuplje.”

U cijelosti internet definitivno nudi niz prednosti, a izvijesno je da ¢e se nedostaci
jedan po jedan rjeSavati i na taj nacin ¢e internet u jo$ vec¢oj mjeri ostavljati iza sebe

sve ostale medije.“?’

27 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.o., str. 422.
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5. DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze u posljednje vrijeme biljeze ogroman trend rasta i predstavljaju
novi oblik oglaSavanja putem interneta. Danas je teSko pronaéi osobu koja nije ¢lan ili
ne koristi niti jednu drustvenu mreZu, a samim time oglaSavanje putem drustvenih

mreza postaje sve snaznije i uspjesnije.

5.1. Opcenito o drustvenim mrezama

DruStvene mreZze postale su oblik svakodnevne privatne, ali i poslovne
komunikacije. One danas imaju vaznu ulogu u Zivotima ljudi koji ih koriste. Postoji
nekoliko definicija koje opisuju pojam drustvena mreza.

,Pojednostavljeno govoreci, druStvena mreza predstavlja skupinu korisnika
zajednickih interesa okupljenu oko nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje
i stvaranje tih virtualnih zajednica. Web — sjedista za drustveno umrezavanje primarno
su fokusirana na stvaranje zajednice istomisljenika ili povezivanje odredene skupine
korisnika u prvom redu putem interneta. Ponekad to mogu biti i prijatelji, osobe iz
akademske zajednice, $kola, drzava i sl.“%®

~Sam termin drustvenih mreza ima korijene u ranim sociometrijskim teorijama.
U ranim 30 — im godinama 20. stolje¢a rumunjski psiholog i sociolog Jacob L. Moreno
definirao je pojam sociogram kao tehniku grafickog prikazivanja drustvenih poveznica
pojedinca unutar jedne drusStvene zajednice. Drugim rijeCima, sociogram je
sociometrijski dijagram koji prikazuje strukturu medusobnih odnosa unutar grupe.
Morenov sociogram postao je snazan alat za identifikaciju drustvenih lidera, autsajdera
i onih koje je nazvao sociometrijskim zvijezdama, dakle onima s kojima su u dijagramu

povezani svi, pa bismo mogli re¢i da je sociometrijska zvijezda svaciji prijatelj.“?®

Ocigledno je da pojam drustvena mreza postoji dugi niz godina, ali tek pojavom
drustvenih mreza poput Facebooka, Twittera i drugih stari sociometrijski termin
pretvara se u jedan od najvaznijih i najkoristenijih internetskih pojmova.

28 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 86.
29 |bidem, str. 86.
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,Glavno obiljezje svih drustvenih mreza su univerzalna komunikacijska sredstva
i tehnike, kao i zajedniCki interes koji drzi grupe ljudi zajedno i samim time daje

popularnost svim drustvenim mrezama danasnjice.“°

Postoje brojni nacini kako se moze koristiti odredena drustvena mreza Ciji je
netko ¢lan. Nakon izrade vlastitog profila i unosom svojih osobnih podataka, postoje
brojne moguénosti, od kojih su neke: pronalazenje prijatelija i sklapanje novih
prijateljstava, razmjena videozapisa, fotografija, glazbe i mnoge druge aktivnosti koje
se razlikuju ovisno o tome o kojoj se drustvenoj mrezi radi. Odredene drustvene mreze
nude ¢lanstvo u raznim interesnim skupinama vezanim primjerice uz omiljenu vrstu
glazbe ili glazbenog izvodaca $to omogucava brzo povezivanje s korisnicima istih ili

sliénih stavova.

U danasnje vrijeme postoji vise od 200 razli¢itih aktivnih drustvenih mreza.
Svaka od tih mreza je posebna i ima svoje karakteristike. Naravno, postoje i odredene
sliénosti izmedu nekih drustvenih mreza, no ne postoje dvije identicne drustvene
mreze. DruStvene mreze znacajno su olakSale brojne svakodnevne aktivnosti, ali neke
znacCajnije Zivotne cilieve kao Sto su pronalazak posla ili ¢ak i Zivotnog partnera.
Koristenje vecine drustvenih mreza je potpuno besplatno jer se veéina financira putem

oglasa.

Takoder, na vecini drustvenih mreza postoji moguénost kontrole tko pregledava
neciji profil ili sadrzaj koji ta osoba objavljuje. NajéeS¢e samo korisnici koji imaju status
necijih prijatelja mogu pregledavati profil, dok ostali korisnici (koji nisu prijatelji) mogu
vidjeti samo osnovne informacije o osobi koja ih zanima. Ipak, prava i potpuno
privatnost je veliki problem koji se €esto spominje kad su u pitanju drustvene mreze i
njihove prednosti i nedostaci. Brojne informacije preuzete s drustvenih mreza esto se

koriste za razne istrage, a ponekad ¢ak i na sudovima.

Nije uvijek lako odrediti popularnost neke drustvene mreze jer broj registriranih
korisnika ne govori puno o pravoj razini popularnosti drustvene mreze jer moze
sadrzavati vrlo zastarjele ili neodgovarajuce podatke, primjerice, neaktivni korisnici,
lazni profili i sliéno. ,Postoje puno precizniji pokazatelji koji opisuju popularnost
pojedine druStvene mreze. Tu treba spomenuti dva kljuéna pokazatelja: broj aktivnih

30 Grbavac, J., i Grbavac, V.: Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena,
Media, culture and public relations, vol. 5, no. 2, 2014., str. 206. — 219.
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korisnika (kao dio ukupnog broja registriranih) i broj jedinstvenih posijetitelja (engl.
unique visitor). Za veéi broj drusStvenih mreza aktivni je korisnik onaj koji je
prijavljivanjem pristupio drustvenoj mrezi barem jednom u posljednjih 30 dana i na taj
nacin potvrdio svoju aktivnost. Broj aktivnih korisnika drustvene mreze najceScée se
uzima kao relevantan pokazatelj popularnosti, odnosno mijerljive baze usporedbe

njihove uspjesnosti.“3

Drustvene mreze vrlo su znac€ajne zbog drustvenog kapitala koje generiraju.
,Drustveni kapital definira se kao skup resursa koji se akumulira kroz odnose medu

pojedincima. Te je resurse moguce pronaci u razli¢itim oblicima:

» Kkorisne informacije (zdravstveni savjeti, smjernice voznje/putovanja,
preporuke filmova i dr.)

» o0sobne veze (obitelj, prijatelji, susjedi, poslovni kolege i dr.)

* mogucnost organiziranja i formiranja grupa (interesne skupine, sportska

udruzenja i dr.)

Drustvene mreze omogucuju svojim ¢lanovima laksi dolazak do trazene informacije i
povecavaju snagu zajednice u organiziranju i ostvarivanju ciljeva. No s druge strane,
druStvene mreze mogu generirati i neke negativhe ucinke poput ugrozavanja

privatnosti, rizika od zlouporabe privatnih podataka, krade identiteta i dr.“3?

Kako u stvarnom zivotu, tako i na drustvenim mrezama nisu sve poveznice
medu ¢lanovima jednake. Dva su oshovna tipa medusobnih odnosa na drustvenim
mrezama, a to: jake i slabe veze. Jake veze predstavljaju primjerice obitelj i bliski
prijatelji. Njih obiljezava veci stupanj osobne prisnosti te one zahtijevaju puno vise
vremena za odrzavanije i ukljuéenost pojedinca. Slabe veze su veze slabijeg osobnog

intenziteta, primjerice poznanici i neizravni suradnici.

31 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 89.
32 |bidem str. 93.
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5.2. Vrste drustvenih mreza

Drustvene mreze postale su globalni komunikacijski fenomen i one egzistiraju
vec dugi niz godina te okupljaju ogroman broj ljudi. Postoji mnogo drustvenih mreza,
ali daleko najpopularnije su Facebook i Twitter. U posljednje vrijeme raste popularnost
Instagrama i YouTubea.

5.2.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza koja je poznata najvec¢em broju ljudi. Veliki broj

ljudi ima vlastiti profil, a oni koji nemaju, barem su jednom &uli za ovu drustvenu mrezu.

U velja¢i 2014. ova drustvena mreza proslavila je svoj deseti rodendan, a
njezina povijest je vrlo zanimljiva. ,U svom pocetku, Facebook nije bio dostupan svima
ve¢ je bio usmjeren iskljuivo na studentsku populaciju odredenih americkih
sveucilista. PriCa o Facebooku zapocela je 2004. godine kada su studenti Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz i Chris Hughes,
cimeri sa sveucilista Harvard, pokrenuli tadasnji thefacebook.com. Osnovna ideja bila
je povezati studente na tom sveuciliStu i stvoriti mreznu lokaciju na kojoj ¢e studenti

moc¢i komunicirati te objavljivati i razmjenijivati razli¢ite digitalne sadrzaje.“3

Thefacebook je vrlo brzo postao popularan medu studentima na Harvardu, a
nakon odredenog vremena proSirio se na jo$ tri americka sveudilista. Kako je s
vremenom njegova popularnost rasla, autori su jednostavno nastavili sa Sirenjem. U
kolovozu 2005. godine ta ista mreza pocela je funkcionirati s novim, skraéenim imenom
— Facebook. Njegova popularnost je i dalje rasla, a posljednji korak bio je Sirenje na
gotovo Citavu internetsku populaciju. Danas, jedini uvjet za otvaranje korisni¢kog
profila je da osoba ima 13 godina te da ima valjanu adresu e — poste.

~Korisni¢ki se racun na Facebooku radi vrlo jednostavno, upisujuéi potrebne
podatke u prijavnom obrascu. Nakon registracije, sustav ¢e generirati korisnicki profil.
Taj je profil web — stranica koju svi drugi korisnici mogu pronaci. No profil se ne moze

u cijelosti pregledati ako nije rije€ o Facebook — prijatelju. Kada korisnik pronade neku

33 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 97.
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poznatu osobu, on Salje zahtjev za prijateljstvom, a profil te osobe moze pogledati u
cijelosti tek kada mu ista odobri ,prijateljstvo®. Pod prijateljstvom se u ovom slu¢aju

podrazumijeva status prijatelja unutar Facebook — sustava.“3

Svaki profil uglavnom izgleda jednako, struktura je jednaka i objekti unutar
stranice rasporedeni su jednako. Svaki korisnik moze odabrati Sto Zeli da bude
prikazano na njegovom profilu, primjerice, obrazovanje, mjesto rodenja ili stanovanja,
radno mjesto, obitelji i veze i drugo. Facebookov tim konstantno radi na poboljSanju
izgleda profila.

,Pored spomenutih osobnih profila Facebook omogucava izradu specifi¢nih
profila koji se ne odnose na krajnje korisnike. Tvrtke, umjetnici, glazbene skupine i
javne osobe mogu kreirati posebne korisnicke profile koriste¢i Facebook Pages. Ti
profili izgledaju vrlo sli¢no klasi¢nim profilima, ali se razlikuju po tome $to ne zahtijevaju
prijateljstvo za pregledavanje, dakle bilo tko ih moZe pregledavati, ¢ak i ako nije
registrirani korisnik. Takvim profilima korisnik ne moze postati prijateliem, ali moze
izraziti svoju naklonost kroz potvrdu svidanja i na taj se nacin povezati s onim §to je
predstavljeno kroz profi. Spomenuto izrazavanje naklonosti kolokvijalno se nazivanja

likeanje, $to dolazi od poznatog gumba ,svida mi se“ (eng. like).“®

Nakon kreiranja Facebook profila, korisnik moze krenuti u povezivanje sa starim
prijateljima, ali i upoznavanjem novih. Facebook nudi moguénost dijeljenja fotografija,
videozapisa, osjecaja, statusa, zivotnih dogadaja s ostalim korisnicima. Na taj smo
nacin u svakom trenutku povezani s velikim brojem ljudi te oni mogu vidjeti gdje se
nalazimo, kako se osje¢amo i §to radimo u realnom vremenu. Osim javnih objava koje
mogu vidjeti svi prijatelji, postoji i moguénost privatnog razgovora s odredenom
osobom ili €ak s ve¢im brojem osoba (tzv. grupni razgovor). Razmjenjivanje poruka na
Facebooku, sli¢no je onome na mobitelu putem SMS poruka, no ovo je mnogo brze i

potpuno besplatno.

.Korisnicima Facebooka dostupna je i mogucnost izrade posebnih stranica
posvecenih pojedinacnim dogadajima. Korisnici na taj nacin mogu organizirati

okupljanja, upravljati pozivnicama i slati obavijesti i podsjetnike prijateljima. Taj oblik

34 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 99.
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upravljanja dogadajima pogodan je za razli€ite prigode, od vecernje zabave za

prijatelje do poslovnih dogadaja.“®

Danas, Facebook nudi moguénost razvijanja poslovnog carstva najvise zbog

brojnih marketinskih alata.

5.2.2. Twitter

Twitter je druga najpopularnija druStvena mreza na svijetu. To je druStvena
mreza koja se bazira na razmjenjivanju kratkih poruka i druzenju, odnosno praéenju,
drugih korisnika. Kao i na Facebooku, koristenje ove mreze je potpuno besplatno, a

moze se Koristiti putem weba, raznih desktop aplikacija i mobilnih telefona.

»Twitter je popularna drustvena mreza i microblogging servis koji se temelji na
javnom objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih poruka, tzv. tweetova do 140

znakova, odakle i sam naziv microblogging.“3”

Registriranje na Twitter je brzo i jednostavno te nakon njega korisnik ima svoj
profil s adresom “twitter.com/imekorisnika’. Twitter se najviSe koristi za javljanje gdje
se korisnik nalazi i §to radi. Ta poruka moze sadrzavati najvise 140 znakova, $to
podsje¢a na SMS komunikaciju. Twitter moze biti jako koristan ako korisnik Zeli
dogovoriti izlazak, zatraZiti neki savjet ili pomo¢. Korisnici koji su registrirani mogu

objavljivati tweetove, dok ih neregistrirani mogu samo citati.

»Korisnici iskazuju interes svojevrsnom pretplatom, odnosno prac¢enjem drugih
korisnika i tako postaju njihovi pratitelji ili followeri. Sam pojam tweet doslovce
oznacava cvrkut pti¢ice, a na Twitteru taj pojam predstavlja poruku koja se prikazuju

na profilu.“3®

.Povijest Twittera imala je razmjerno jednostavan razvojni smijer. Servis su

pokrenuli Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass 2006. godine i

36 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
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popularnost servisa rasla je razmjerno brzo. Slaveci svoj 5. rodendan u ozujku 2011.
godine, Twitter je dosegnuo brojku od milijun objavljenih tweetova tjedno.**°

Twitter je jedan od najznacajnijih internetskih servisa koji su popularizirali

koridtenje hashtaga s ciljem kategoriziranja objavljenog sadrzaja.

5.2.3. Instagram

Instagram je danas jedna od najpopularnijih aplikacija za obradu fotografija, ali
sve viSe sluzi i za drustveno umrezavanje. Kao i na prethodnim drustvenim mrezama,
i na Instagramu je registracija potpuno besplatna. U pocetku aplikacija je bila dostupna
isklju€ivo za pametne telefone, ali sada se Instagram moZze pregledavati i putem
racunala. Razlika je u tome Sto Instagram na raunalu nudi samo mogucnost pregleda
fotografija, a aplikacija koja se nalazi na mobitelu uz to, nudi i moguénost obrade i
dijeljenja fotografija.

Nakon uredivanja odredene fotografije istu mozemo podijeliti s prijateljima.
Facebook i Instagram poprilicno su povezani. Tako prijatelje koje korisnik ima na
Facebooku vrlo lako mozZe naci i na Instagramu te fotografiju koju je korisnik podijelio
na Instagramu, jednim klikom je moze podijelitii na Facebooku. Na Instagramu takoder
postoji moguénost odabira prijatelja, tj. pratitelja, koji ¢e vidjeti objave i profil korisnika.
Postoje javni i privatni profili. Javnim profilima mogu pristupiti svi, dok privatni profili
omogucuju samo odabranim osobama da vide Sto osoba s privatnim profilom
objavljuje. Osoba s privatnim profilom mora prihvatiti zahtjev koji je poslala osoba koja
Zeli pratiti tog korisnika i tek nakon prihvacanja zahtjeva ta osoba moze pristupiti

trazenom profilu. Tim na¢inom Instagram se priblizio Facebooku.

Instagram je jedinstven po tome $to se sadrzaj fokusira isklju€ivo na fotografije
kao medij putem kojeg treba izraziti svoje osjecaje. Osim fotografija Instagram nudi

moguénost objavljivanja i videozapisa.

Tvorci Instagrama su Kevin Systrom i Mike Krieger. Oni su pocetkom 2010.

godine radili na projektu koji je prvotno bio nazvan Burbn, ali su nakon toga shvatili

¥ Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 107.
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kako bi taj projekt mogli prilagoditi na nacdin da kljuéni medij komunikacije bude
fotografija. Fokus Instagrama je na brzom uslikavanju fotografija putem mobilnih
telefona i lako dijeljenje sa sljedbenicima. Zahvaljujuci brzom napretku i velikom broju
korisnika, Instagram je privukao paznju brojnih ulagaca, pa je 2012. godine Facebook
preuzeo Instagram. Fotografija kao medij jako je popularna i na ostalim drustvenim

mrezama.

Danas Instagram osim za dijeljenje osobnih fotografija (najéesS¢e hrane, pi¢a,
prirode) sluzi i za oglaSavanje mnogih proizvoda i usluga. Instagram je vrlo zanimljiv
jer pojedinci vrlo ¢esto nesvjesno promoviraju odredena mjesta, restorane, odjecu,
hranu i sli¢no. Instagram je jednostavan i to je jedna od velikih prednosti ove drustvene

mreze te razlog zbog kojeg je njegova popularnost sve veca.

Kao i svaka drustvena mreza, Instagram se iz dana u dan mijenja i ucestalo

uvodi nove mogucénosti.

5.2.4. YouTube

YouTube je globalno najpopularnija drustvena mreza za razmjenu videozapisa

na kojoj korisnici mogu postavljati, pregledavati i ocjenjivati videozapise.

,YouTube su pokrenula trojica biv&ih djelatnika PayPala, Chad Hurley, Steve
Chen, i Jawed Karim u veljaci 2005. godine. Popularnost servisa toliko je rasla da ga
je za manje od 2 godine postojanja kupio Google za 1,65 milijardi dolara, predvidajuci
na taj nac¢in ogroman neostvareni potencijal koji se krije u tom servisu razmjene

videozapisa. Od kraja 2006. YouTube je dio Googleove grupacije.“?

Za postavljanje odredenog sadrzaja potrebna je registracija, ali za
pregledavanje nije, osim sadrzaja koji nije primjeren za osobe mlade od 18 godina. Na
YouTube je zabranjeno postavljanje pornografskog sadrzaja, nasilja, sadrzaja s ciliem

osramocenja i sli¢no.

L<Argumenti koji potvrduju €injenicu da govorimo o jednom od najpopularnijih

web — sjediSta na globalnoj razini uistinu su impresivni. Prema procjenama Alexae

40 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
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YouTube je tre¢e najpopularnije web — sjediSte na svijetu, koje posjecuje vise od 1
milijarde jedinstvenih posijetitelja mjesecno. Isti ti posjetitelji pogledaju 6 milijardi sati
videozapisa na mjese€noj razini. Uz navedeno, YouTube slovi kao druga
najpopularnija trazilica internetskog informacijskog prostora, iza svog vlasnika
Googlea.*!

YouTube je jedan od najzasluznijih ¢imbenika popularnosti vecine glazbenih
izvodaca jer su upravo glazbeni spotovi pop — izvodaca najgledaniji videozapisi na toj
drustvenoj mrezi. Najvedi dio sadrzaja na YouTubeu moze se besplatno pregledavati,

8to je omoguceno prikazivanjem oglasa.
,Neke od najznacajnijih prednosti YouTubea kao poslovnog alata ukljucuju:

» troSkovnu ucinkovitost (besplatnu izradu kanala)
» veliku korisni¢ku bazu

» potencijal viralnosti

YouTube — kanal je troSkovno iznimno ucinkovit alat. Izrada je kanala besplatna,

a troskovi se javljaju iskljucivo prilikom izrade sadrzaja.“?

Od trenutka postavljanja videa, YouTube omogucéuje njegovo komentiranje,

dijeljenje s drugim korisnicima i Sirenje putem drugih drustvenih mreza.

5.3. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Oglasavanje putem drustvenih mreza u danaSnjem svijetu postaje sve
dominantniji oblik oglasavanja i zauzima iznimno vazno mjesto kod promocije

proizvoda i usluga, kako velikih, tako i malih kompanija.

,2Drustvene mreze imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i
oglasavanje koje se smatra druStveno odgovornim i izrazito ekoloskim jer se ne troSi
papir i otpadom ne zagaduje priroda. Zasnovane su na internetskim i pokretnim
tehnologijama te se za njih svakodnevno razvijaju nove aplikacije i dodatke za zabavu

i razonodu. U svijetu postoje brojne drustvene mreze, ovisno od zemlje do zemlje, no

41 Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
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najpoznatije su Facebook i Twitter, koje su usput kazano osvojile i drustveni

komunikacijski prostor i Republike Hrvatske.“*?

5.3.1. Oglasavanje na Facebooku

Oglasavanje putem Facebooka u danasnje vrijeme ima iznimno vaznu ulogu i
broj oglasa svakim danom sve viSe raste. Glavni razlog za to je $to takvi oglasi daju
jako dobre rezultate.

Dobro sloZeni oglas omogucuje targetiranje ljudi i praéenje analitike i takav
nacin ¢e poluciti znac¢ajne rezultate. Postoje brojne opcije targetiranja koje se mogu
podesiti na nacin koji najbolje odgovara poslovanju pojedinog oglasivaca:

» prilagodena publika (eng. custom audiences) — radi se o postojecim
korisnicima i onima koji su upoznati s proizvodima ili uslugama koje nudi
neka kompanija

» lokacija (eng. location) — radi se o targetiranju prema lokaciji, odnosno o
drzavi, na taj nacin otvara se moguénost targetiranja po gradovima,
Zupanijama i op¢inama

» dob (eng. age) — pojedini brendovi zanimljivi su samo odredenim dobnim
skupinama stoga je potrebno znati kome se obracamo

» spol (eng. gender) — ako oglasavamo kozmeticki proizvod ciljana skupina
bit ¢e Zenska populacija, dok je taj isti proizvod nepotrebno oglasavati
muskoj populaciji

» demografija (eng. demographic) — moguce je filtriranje ciline skupine
prema poslu, obrazovanju, statusu veze i tako dalje

* interesi (eng. interests) — interese je moguce grupirati ovisno o vrsti
brenda. Interesi se odnose na Zivotne navike i aktivnosti.

* povezanost (eng. connections) — moguce je prikazivanje oglasa onima

koji su ljubitelji vaSe stranice ili prijateljima ljubitelja vaSe stranice

Facebook za razliku od mreza koje su prethodile njegovom nastanku poceo je

davati istinite i toéne podatke koji su bili potkrepljeni dogadajima iz vlastitog Zivota kroz

43 Grbavac, J., i Grbavac, V.: Pojava drustvenih mreZa kao globalnog komunikacijskog fenomena,
Media, culture and public relations, vol. 5, no. 2, 2014., str. 206. — 219.

34



razliCite objave i fotografije. Facebook pruza moguénost prikazivanja oglasa ciljanim
skupinama. Primjerice, kod oglaSavanja sportske opreme, oglasi se prikazuju
osobama koje se bave sportom, uklju€ujuéi njihov dobni rang i geografsko podrucje s

kojeg dolaze.

Facebook nudi moguénost promoviranja same stranice, odredene objave,
dogadaja i slicno. Cijena Facebook oglaSavanja ovisi o trziStu na kojem se pojedina
kompanija oglasava. Nije isto oglasavati se na podrucju male drzave ili velike drzave
jer je cijena oglasavanija u vecoj drzavi zna¢ajno veca. Cijena ovisi 0 samoj Facebook
stranici i o ciljanoj skupini. Ako je ciljna skupina usko targetirana moguce je oCekivati
vece cijene nego kada se oglasavamo vecoj skupini ljudi. Facebook oglasi placaju se
po kliku i po impresijama. Prosje¢na cijena klika u Republici Hrvatskoj iznosi 0,05 € po
kliku.

5.3.2. Oglasavanje na Twitteru

Twitter je svoju oglaSivacku platformu proSirio na nasu regiju tek 2015. godine i
upravo zbog toga oglasavanje na Twitteru je uglavhom nepoznato vecini tvrtki koje
dolaze iz regije. Prije 2015. godine oglasavanje putem Twittera bilo je moguce jedino
u Velikoj Britaniji, SAD — u, Irskoj i Kanadi. S obzirom na to da je oglasavanje na
Twitteru joS uvijek u povojima konkurencija je daleko manja nego na ostalim
drustvenim mreZzama. Prema tome Twitter predstavlja vrlo zanimljivu priliku za dublji

doseg u ciljano trziste.

Twitter pruza jedinstvene funkcije za ciljano oglasavanje koje nije moguce

pronaci ni na jednoj drugoj platformi. Neka od tih podruéja su:

» plaéanje po ucinku — prilikom promoviranja tweetova na Twitteru, placa
se samo kada se postigne svoj marketinski cilj. Primjerice, ako se
pokrene kampanja za promociju aplikacije pla¢anje se vr§i samo po broju
uspjesnih instalacija aplikacije.

» ciljanje uz pomo¢ kljuénih rije¢i — kroz kljune rije¢i moguce je na
zanimljiv i precizan nacin privuci odredene ljude. Na taj na¢in moguce je
ciljati ljude koji su Kkoristili hashtag (#) ili odredenu rije¢ u svojim
tweetovima kroz posljednjih sedam dana.
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» ciljanje pomoc¢u , Tweet Engager* — ovim putem moguce je privuci publiku
na iznimno precizan nacin. Ovako postoji mogucnost plasiranja oglasa
onim ljudima koji su nedavno pregledali pojedini tweet ili reagirali na
njega. Ova metoda Stedi vrijeme i trud.

* publika ,po mjeri“ — svojim oglasom otvara se mogucnost ciljanja svakog
korisnika Twittera koji prati odredene profile

* niska cijena po kliku — Twitter pruza moguénost kupovanja klikova za
nov€ane jedinice. Cijena klika ovisi 0 aukciji i 0 tome za $to je pojedini
korisnik spreman platiti.

Aktivnosti na Twitteru vrte se oko odredene teme, odnosno dogadaja. Twitter
potiCe konverzaciju i samim time kvaliteta konverzacije na Twitteru u odnosu na
Facebook je neusporedivo vecéa. Korisni¢ko sucelje za oglasavanje na Twitteru daleko
je jednostavnije od Facebooka.

Twitter predstavlja iznimno perspektivnu platformu za oglasavanje. Potrebno je
provjeriti je li Twitter adekvatna platforma za oglasavanje pojedine tvrtke. Ako se
pokaze ispravnom platformom, moguce je oCekivati dobre rezultate uz razumnu

investiciju, a to je upravo ono $to gotovo svi traze.

5.3.3. Oglasavanje na Instagramu

Popularnost Instagrama raste i tako se otvaraju brojne prilike za brendove koji
se zele oglasavati putem ove platforme. U pocetku je zaostajao za Facebookom, ali

mu se sada sve vise priblizio.

OglaSavanje na Instagramu ne moze se izvesti samostalno jer se u igru upli¢e
Facebook i njegova platforma za oglase. Oglas za Instagram namjesta se putem
Facebooka. Potrebno je povezati Instagram i Facebook ra€un i tako se otvara prilika
za oglasavanje putem Instagrama. Na taj nacin postoji moguénost istovremenog

pokazivanja istog oglasa na obje platforme.

Prednost Instagrama je fokusiranost na vizualne materijale koji postaju sve
popularniji. Instagram je jo$ uvijek povoljan za oglasavanje i poslovne prilike, ali u

buduénosti moguce je smanjenje dosega te sve viSe sponzoriranih objava.
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Oglas se moze postaviti u tri formata: kao foto oglas, video oglas i carousel (vise
fotografija u nizu). Oglasavanje koje se vrsi na ovoj platformi korisno je u svakom
formatu te Instagram povecava vidljivost brenda i usmjeren je na kreiranje vise

uklju€ive zajednice.

5.3.4. Oglasavanje na YouTubeu

YouTube marketing omogucava povecanje posjeta ili promoviranje brenda po
vrlo niskim cijenama na trziétu. Sirenje na video oglagavanje pruza pojedinom brendu

brojne moguénosti i omogucéava vece i bolje poslovne prilike.

Oglasavanje na YouTubeu provodi se zbog toga sto je YouTube druga najveca
pretrazivacka platforma na svijetu. YouTube ima milijardu korisnika mjesecno i sto sati

postavljenog video materijala svake minute.

Mozemo razlikovati nekoliko vrsta oglasa na YouTubeu, kao $to su oni koji se
prikazuju prije, za vrijeme i usporedno s video sadrzajem Kkoji korisnici pregledavaju.
Postoje i oni video oglasi koji se prikazu uz rezultate YouTube pretrazivanja gdje
oglaSiva¢ pla¢a samo ako korisnik klikne na oglas. Prilikom YouTube oglasavanja
koriste se slikovni, tekstualni i video oglasi.

5.4. Buduc¢nost drustvenih mreza

Iznimno je teSko predvidjeti smjer u kojem ¢e se kretati scena internetskih
drustvenih mreza. Razlog tome je $to se web sjedista drustvenih mreza brzo mijenjaju

kako bi se §to uspjesnije prilagodili novim pa tako i postoje¢im korisnicima.

Velike organizacije i multinacionalne kompanije koriste prednosti drustvenih
mreza na nacin da ubacuju pojedine elemente drustvenog umrezavanja na vlastita
web sjedista. Cilj je povecati svijest i izgraditi lojalnost prema pojedinoj marki odnosno
prema poslovnom subjektu kroz internetske lokacije koje mogu posjecivati korisnici i
medusobno se druZiti.

Od samih pocetaka drustvenog umrezavanja temeljena ideja bila je prihvacanje
i izgradivanje vlastitih drustvenih mreza. Pojedini poslovni subjekti kroz koristenje
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pojedinih servisa dolaze u moguénost izgradnje vlastitih drustvenih mreza koje su usko
vezane uz njihove poslovne ciljeve i njihove marke. Otvara se i mogucnost izgradnje
uze fokusirane zajednice u odnosu na drustvene mreze i upravo se tako otvara put
prema kreiranju homogene zajednice koju medusobno povezuju precizni motivi. Takav

nacin ipak zaostaje za dominantnim drustvenim mrezama.
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6. ISTRAZIVANJE OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Istrazivanje je provedeno na odabranom primjeru u svrhu analize oglasavanja
na drustvenim mrezama. Cilj je bio doznati na koji nac¢in se odabrano poduzece
oglasava na najpopularnijim drudtvenim mrezama, otkriti sa kojom vrstom objava
najvise priviate publiku, kakvog su karaktera te objave, odnosno na §to apeliraju.
Takoder, jedan od ciljeva je bio prouciti na koji nacin stvaraju interakciju sa svojom
publikom, &to je jedna od najvecih prednosti interneta te ba$ tu Cinjenicu najviSe
poduzeca iskoriStava za privlacenje publike.

6.1. Oglasavanje Otvorenog radija

Otvoreni radio primjer je poduzeca koje se oglasava na sve Cetiri najpopularnije
drustvene mreze. Na nekim od njih je viSe aktivan, a na nekima manje, $to ¢e detaljnije
biti prikazano u nastavku. Zanimljiva je €injenica da se ovdje radi o promoviranju
medija putem drugog medija, u ovom slu¢aju Interneta, odnosno drustvenih mreza.
Dok je ta €injenica prije bila nezamisliva, danas je potpuno normalno, ¢ak i nuzno da

se radio promovira putem interneta, ako zeli zadrzati ili povecati popularnost.

6.1.1. Opcenito o Otvorenom radiju

Otvoreni radio jedna je od privatnih glazbenih hrvatskih radio postaja koja
emitira svoj program od 24. prosinca 1997. godine. Njegovo sjediSte je u Zagrebu, a
program emitira na nacionalnoj razini na podruc¢ju Citave Hrvatske. Svoj program
Otvoreni radio emitira i na podrucju Citave Europe, Sjeverne Afrike, ¢ak i Bliskog Istoka
putem satelita Eutelsat 16A.

Program Otvorenog radija uglavhom se temelji na stranoj glazbi te prati svjetske

trendove zbog €ega je vrlo popularan, osobito medu mladom populacijom.

Pocetak emitiranja Otvorenog radija oznacila je bozicna pjesma ,Last
Christmas” na Badnjak 1997. godine. Od tada svakim danom Otvoreni radio je sve
¢vr§ée zauzimao mjesto najslusanije radio postaje u Hrvatskoj jer nudi kvalitetan i
prepoznatljiv glazbeni program. Njihov glazbeni program kombinacija je razli€itih
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glazbenih stilova. Osim glazbe, Otvoreni radio sluSatelje privliaci zanimljivim, mladim
voditeljima, kreativnim programom, brojnim nagradnim igrama, ali i aktivnhostima na
drustvenim mrezama. Na drustvenim mreZzama oni ne promoviraju odredeni proizvod
ili uslugu, kao vecina poduzeca, vec¢ oni putem drustvenih mreza promoviraju sebe kao
brend.

6.1.2. Otvoreni radio na Facebooku

Otvoreni radio se na Facebooku promovira putem Facebook stranice ,Otvoreni
radio” koja je kreirana 30. kolovoza 2008. godine. Od tada pa do danas broji 211 336
ljudi koji prate stranicu i 215 593 ljudi kojima se ova stranica svida.

Otvoreni radio vrlo je aktivan na Facebooku te svakodnevno objavljuje
fotografije, videozapise i ostali zanimljiv sadrzaj. Vrlo ¢esto u jednom danu podijele i
po dvije, tri objave.

Naslovna stranica koja je vidljiva ¢im se otvori Facebook stranica ,Otvoreni
radio” prikazana je na Slici 2.

Slika 2. Naslovna stranica Otvorenog radija na Facebooku

=

OTVORENI

Otvoreni radio @

@otvoreniradio

; Y §
Pocetna . 4 % Jiecaa3
N

R e 8 - ASEE

Objave

Videozapisi b Svidavamsev X\ Pratim v = A Podijeli = -

Fotografije

e # Napisite objavu. A Radijska postaja

LEsEan ;{ Napisite o = Zajednica Pogledajte sve

Instagram feed =

lzvor:  Facebook — Otvoreni radio, htips://www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Profilna slika ove stranice je logo Otvorenog radija i njihov slogan , Tvoj feel
good radio®. Naslovnu fotografiju mijenjaju ovisno o situaciji, a s obzirom na to da je

trenutno ljeto, naslovnicu su prilagodili tome.
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Osim te dvije fotografije koje su vidljive prvim klikom na ovu stranicu, moze se
primijetiti kako u lijevom stupcu stranice postoji nekoliko glavnih kategorija, kako bi se
lakSe pronaslo ono $to se trazi. Neke od njih su: pocetna, objave, videozapisi,
fotografije, info i ostale. Kao i veéina stranica, tako i ova, nudi pratiocima moguénost

podijele odredene objave na stranici Otvorenog radija.

Klikom na opciju Informacije vidljive su detaljnije informacije o stranici, podaci
za kontakt i ostale pojedinosti, Sto je prikazano na Slici 3.

Slika 3. Informacije o stranici Otvorenog radija
Informacije

» VaZni dogadaji
= » Prvih 200,000
» Zapocelo 24. prosinca 1997.

» Cilj
Glazbeni program Otvorenog radija je kombinacia razliéitih
glazbenin stilova, starih i novih, laganih, umjerenih i Zestokih
glazbenih brojeva. Otvoreni radio ... PrikazZi vise

Nazovi 01 6623 700
m.me/otvoreniradio @
otvoreni@otvoreni.hr
http:/Nvwwovwi otvoreni hr

W https:/Awitter.com/otvoreniradio

https:/iwww.instagram.com/otvoreniradio!/

O Datum izdavanja
1807

0 Informacije
Zeli& nam nesto redi, podijeliti s nama i s cielom Hrvatskom?
Tu je besplatni 0800-223-55!
Dojave o stanju u prometu javi na 0800-23-56!

O Pregled poduzeca
' Taktovi jedne od najjepsih boZiénih pjesama "Last
Christmas” odaslanih u eter iz studija u Radnickoj cesti u
Zagrebu, na sam Badnjak 1907 oznadli su poce

Prikazi vise

3 Radijska postaja

lzvor: Facebook — Otvoreni radio, hitps:/www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Osim datuma kad je Otvoreni radio zapoCeo svoje djelovanje i njihovog cilja, tu
se nalaze i podaci za kontakt koji sadrze telefonski broj, e — mail adresu, internetsku
stranicu te Twitteri Instagram stranicu. U desnom dijelu nalaze se Vazni dogadaji gdje
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je (zasad) spomenut samo jedan, a to je 2017. godine kada su ostvarili 200 000

pratitelja.

U desnom dijelu stranice isti€u se dva gumba, a to su: ,Javite nam se“ i ,Posalji
poruku®, ¢ime ostavljaju dojam pristupacnosti i daju mogucnost pratiocima da im

posalju poruku, pitaju 8to ih zanima, podijele s njima svoja iskustva i sli¢no.

Osim putem privatnih poruka, pratioci dijele mnogo objava na njihovoj Facebook
stranici, a u vecini slu¢ajeva su to fotografije. Gotovo 4 356 fotografija su korisnici
Facebooka podijelili na stranici Otvorenog radija. Neke od njih su prikazane na Slici 4.
Slika 4. Fotografije ostalih korisnika na stranici Otvorenog radija

All Photos By Other People

© Dodaj fotografiju

lzvor: Facebook — Otvoreni radio, hitps:/www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Klikom na Fotografije otvara se prozor s mnogo albuma i fotografija koje je
Otvoreni radio podijelio, a tu su i fotografije ostalih korisnika koji su objavili fotografije
na njihovoj stranici. Korisnici dijele razne fotografije, kao Sto se vidi na Slici 3. Druga
fotografija prikazuje Salicu kave i voznju automobilom, a prati je tekst: ,Bez obzira na
sivilo, ukusna kavica i dobra glazba s Otvorenog uz pogled na najdrazi grad razbudjuju
skroooz ok.“ Mnogo je fotografija sa sli€nim tekstom. U ovom albumu se nalaze i
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fotografije koje korisnici dijele za potrebe nagradne igre koja je bila ili je aktivha u
odredenom razdoblju.

Na Facebook stranici Otvorenog radija prevladavaju fotografije uvijek
zanimljivog, $aljivog i opustenog sadrzaja. Poistovjecuju se s vec¢inom ljudi i ljudsku
svakodnevicu prikazuju na humoristiCan nacin §to privlaci paznju ljudi. Jedna takva

objava prikazana je na Slici 5.

Slika 5. Humoristi¢ne objave

6 Ot,voref],' i r~ Otvoreniradio
ovens  Juceru08:11- Q@ </ .
ovoene  20.5rpnjau 11:45-Q
Mame i tate, samo polako danas, stici cete, ljeto je, godisnji... & @

: ; X Da! Peeetak je! Ovaj tiedan k'o viecnost... @& & "¢ #petak #samopetak
#djecasusve #samoljubav #volimljeto #putovanja

#feelgoodpetak

- JESMO LI VEC STIGLI? Sreéa je...
‘SVAdjeca NA SHVATITI DA JE
SVIJETU IKADA, UVIJEK. DANAS PETAK,

A NE CETVRTAK!

poold pay o) weseao

otvorens, tvor fe
o; O w1 117 komentara Podjeljeno @ puta OO- 487 38 komentara Podijefeno 23 puta
lzvor: Facebook — Otvoreni radio, hitps:/www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Ovo su samo neke od mnogih objava ovakvog ili sli€nog sadrzaja. Pratitelji se
poistovjecuju s njima pa u komentarima oznacavaju prijatelje i bliske osobe, kako bi i
oni vidjeli odredenu objavu. Tako jedni drugima uljep$avaju dan, a usput promoviraju

stranicu Otvorenog radija.

Gledajuci objave u posljednjih nekoliko mjeseci, najvise oznaka ,Svida mi se”
dobila je fotografija prikazana na Slici 6. kada je Hrvatska nogometna reprezentacija
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ostvarila ogroman uspjeh osvojivsi srebro na Svjetskom nogometnom prvenstvu u

Rusiji ove godine.

173

Slika 6. Objava s najvise oznaka ,Svida mi se

7~ Otvoreniradio
owens 15.s5rpnjau 1858 Q@

Bili ste odlicni! Vi ste za nas prvaci svijeta!
HRVATSKA IMA SREBRO!!! a6
#mismoprvaci #iznadsvih #hrvatska

VATRENI,
hvala vam!

otvoreni. tvo feel g:'-;vd rado

O07% 2stis 40 komentara Podijeljeno 474 puta

lzvor: Facebook — Otvoreni radio, https://www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Ova objava ima ukupno 2 800 oznaka ,Svida mi se“, 40 komentara i podijeljena
je 474 puta. Sve fotografije Otvorenog radija, kao i ova, imaju prepoznatljiv format slike,
u desnom kutu prikazan slogan i logo, ali i font slova zbog kojeg bi bilo lako
pretpostaviti da se radi upravo o Otvorenom radiju ¢ak i kada ne bi vidjeli tko je objavio

fotografiju.
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Kroz svoje objave Otvoreni radio poti€e publiku na interakciju u obliku
ostavljanja komentara na postavljenu objavu. Primjer takve objave prikazan je na Slici
7.

Slika 7. Interakcija s pratiteljima

Otvoreni radio pmsiicades —
v 27.srpRjau2i11-Q Tatjana Zuber Lorka Ratkovic nasa pomréina
- .

.
* £ > 1

Jesi uhvatio pomréinu? Zalijepi dolje fotku. da vidimo kako izgleda kod tebe
( .ul #pomrcinamjeseca #feelgoodvever

POKAZI NAM SVOJU

=
SLIKU pomré&ine ’ Y
Mjeseca.

BANSIER 0O0s

% 2 odgovora
-
‘.’g Antonio Fucak
»

i
:

OO:.' 386 576 komentara Podijeljeno 7 puta Svida mi se - Odgovor - 14

lzvor: Facebook — Otvoreni radio, https://www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Ovom objavom potaknuli su pratitelje da u komentar objave vlastitu fotografiju

pomr¢ine. Ukupno je njih 576 komentiralo ovu fotografiju.

Osim brojnih fotografija, Otvoreni radio s publikom dijeli i videozapise raznog
sadrzaja. Klikom na opciju Videozapisi nudi se moguénost pregleda svih videozapisa

koji su objavljeni na toj stranici, $to je prikazanom Slikom 8.
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Slika 8. Videozapisi Otvorenog radija na Facebooku

Otvoreni radio @

@otvoreniradio o s
Svi videozapisi

Pocetna
() Bons
Videozapisi S L & /
. () skmr
Fotografije =
) Kok Wt anost! W s njma
Info o ) ramsunodons & 3
Nakon godisnjeg Docek Vatrenih u Zraénoj luci Nogometni virtuoz Car 06
Live stream Pregledano 83 tis. puta - 25. srpnja  Franjo Tudman Pregledano 12 tis. puta - 14. srpnja  Pregledano 15 tis. puta - 10. srpnja

Pregledano 60 tis. puta - 16. srpnja
Instagram feed

Zajednica

AJOJ BROJALICA

Informacije i oglasi

Spavas li mirno, Cosic¢u Draze?

Kad se ne mozes suzdrzati Jos malo je ostalo... Ovo ti je
Pregledano 46 tis. puta - 10. srpnja  zadnja prilika za naugiti sve... #tvojfeelgoodradio ® Ermin Preljevi¢ #otvoreni...
Pregledano 31 tis. puta - 6. srpnja Pregledano 7,6 tis. puta - 5. srpnja~ Pregledano 9,4 tis. puta - 2. srpnja
lzvor:  Facebook — Otvoreni radio, htips://www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Videozapisi su sli¢nog sadrzaja kao i fotografije, no njih objavljuju malo rjede. U
njima najéesce sudjeluju voditelji programa Otvorenog radija, a videozapisi prate
aktualnosti na podrucju sporta, politike, vremenskih prilika i godiSnjih doba te voditelji

na Saljiv nacin iznose svoja misljenja i stavove koje tako dijele sa svojom publikom.

Na Facebook stranici Otvorenog radija mogu se pronaci i brojne nagradne igre
koje svakako privlace brojnu publiku, jedna od njih je prikazana na Slici 9.

Slika 9. Nagradna igra na Facebooku — Rémerquelle

6 Otvoreni radio
overe 23.5pnjau1200-Q

Sve sto trebas za ljetno osvjeZenje! Paket Romerquelle vode i uZivanje u
dvoje u wellness vikendu u Svetom Martinu.

Cekam te na 60085. Detalji su u linku

#romerquelle #ozivljavaosjetila

OTVORENI.HR

Romerquelle te vodi u Terme Sveti Martin
Romerquelle i Radno vrijeme na Otvorenom
poklanjaju ti svakodnevno osvjeZenje uz paket
limunske trave i vikend za dvoje u Termama Sveti
Martin! Prijavi se za igru SMS-om na broj 60085

Izvor: Facebook — Otvoreni radio, https://www.facebook.com/otvoreniradio/

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)
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Radi se o nagradnoj igri u kojoj Rdémerquelle i Otvoreni radio poklanjaju
svakodnevno osvjezenje uz paket limunske trave i vikend za dvoje u Termama Sveti
Martin. U objavi su detaljnije objasnjena pravila i nacin prijave na nagradnu igru. Ovo
je samo jedna od brojnih nagradnih igara koje organizira Otvoreni radio.

6.1.3. Otvoreni radio na Twitteru

U odnosu na Facebook, Otvoreni radio manje je aktivan na Twitteru. Otvoreni
se radio Twitteru pridruzio 2010. godine, $to je dvije godine kasnije nego $to je
otvorena Facebook stranica Otvorenog radija.

Otvoreni radio na Twitteru broji 5 959 tweetova te 5 360 pratitelja, a oni prate
ukupno 1 171 korisnika.

Naslovna stranica koja je vidljiva nakon otvaranja Twitter stranice Otvorenog

radija prikazana je na Slici 10.

Slika 10. Naslovna stranica Twittera Otvorenog radija

YW Home About Search Twitter Q Have an account? Log in~

Tweets Following Followers Likes
OTVORENI 5959 1,171 5360 644

V) FEEL GOOD Ra

. . Tweets Tweets & replies Media 3 2
Otvoreni radio P New to Twitter?

@otvoreniradio ~  Otvoreni radio @otvoreniradio - Feb 9 v Sign up now to get your own
]
<7 Gle ovo! Sviimamo iste fotke na instagramima...A misliz si kak si orginalan..NOT! personalized timeling!

Otvoreni radio je glazbena kulisa koja vas onene
07¥7 YR AND A'¥NN IXT IDNAV0I'XA D' 12D AT DI7'Y

prati 24 sata dnevno: na poslu, doma, u
automobilu, dok odmarate, ucite,

NN DN'N 7Y |10 - Instravel” DTNt i'NNTN MInn
.70 TN D 2TAUYA 2N AN MDA

razmisljate, ljubite, spavate, jedete...

© Croatia, Zagreb .
& h ’ g8 youtube.com You may also like - refresn
otvoreni.hr 2,

Joined April 2010 Antena Zagreb @
(5 8 i QO 10 @AntenaZgb
E Photos and videos
—_— A Atunrani padia Anhinranicadia . 7 Mav 2017 e M. lusna Micarie

lzvor: Twitter — Otvoreni radio, https //tW|tter com/otvoreniradio (pristupljeno 25. srpnja
2018.)
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Profilna slika na ovoj stranici je jednaka kao i ha Facebook stranici Otvorenog
radija, a to je njihov logo. Naslovna slika na Twitteru razlikuje se od one na Facebooku,

§to mozemo pripisati slabijoj aktivnosti na Twitteru.

U lijevom dijelu stranice nalazi se kratki opis stranice, grad u kojem je sjediste
Otvorenog radija (Zagreb), link koji vodi na njihovu web stranicu, godina otvaranja
Twitter raCuna te link koji vodi do svih fotografija i videozapisa koje su objavili. Lijevo
se nalazi gumb ,Follow* koji nudi moguénost svim korisnicima Twittera da zaprate
stranicu Otvorenog radija. Ispod njega predlozene su stranice sli¢ne ovoj, kao $to su
Antena Zagreb, Narodni, Radio Rijeka i druge.

Kao &to je prethodno spomenuto, aktivnost Otvorenog radija nije na
zadovoljavajucoj razini. Posljednji tweet objavljena je 9. veljaCe ove godine, a on je

prikazan na Slici 11.

Slika 11. Posljednji tweet Otvorenog radija

Otvoreni radio @otvoreniradio - Feb 9 v
Gle ovo! Svi imamo iste fotke na instagramima...A mislis si kak si orginalan...NOT!

1),

orvort

Instravel A Photogenic Mass Tourism Experience

DY¥7 NP AND A'¥NN IXTT :DIAV0I'AA D' 12D T DI'Y
NIINA NN'N 7Y [I'0A - Instravel” TNt NN NINn
~.. Y 9TIN2 D ATAIYN 21MYn AN L "NNAIID

O 1 0 O 10
lzvor: Twitter — Otvoreni radio, https://twitter.com/otvoreniradio (pristuplieno 25. srpnja
2018.)

Posljednji tweet prikazuje kako vecina turista objavljuje gotovo jednake
fotografije na Instagramu s odredenih lokacija. Ovaj tweet ima jedan komentar i deset
oznaka svidanja. Zanimljivo je Sto je ovaj tweet zapravo YouTube video koji se odnosi

na objave korisnika sve popularnijeg Instagrama, a on je objavljen na Twitteru.

Vecina objava Otvorenog radija na Twitteru sli¢na je onima na Facebooku.
Pojedine objave poti¢u interakciju s njihovim pratiteljima, jedna takva objava prikazana

je na Slici 12.
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Slika 12. Interakcija s Twitter pratiteljima

7~ Otvoreni radio @otvoreniradio - 1 Mar 2017 v
J Koga/cega se treba odredi? Prerancg ustajanja? Susjeda? Nastavi niz...

orvortra

#hrabrokrozkerizmu #radnovrijeme #otvoreniradio

UL [T
1Rl . {
:‘f‘f

.

OTVORENI
RADIO

lzvor: Twitter — Otvoreni radio, https://twitter.com/otvoreniradio (pristuplieno 25. srpnja
2018.)

Fotografija na humoristi¢an nacin prikazuje moguce navike kojih bi se mogli
odreci tijekom razdoblja korizme. Recenicom ,Nastavi niz...“ poti€e se interakcija s
njihovim pratiteljima na nacin da u sekciju komentara upiSu nesto ¢ega bi se ili Cega

su se odrekli tijekom korizme.

Osim uobi¢ajenih tweetova, kao i na ostalim drustvenim mrezama, Otvoreni
radio prati trend objavljivanja nagradnih igara. Slika 13. prikazuje jednu od brojnih

nagradnih igara u kojoj se dijele karte za horor film.

Na ovaj nacin indirektno su utjecali na svoje pratitelje i sluSatelje da u 13 sati
prate njihovu emisiju ako Zele sudjelovati u nagradnoj igri. Na zanimljiv nacin korisnike

Twittera usmijerili su na praéenje/ slusanje njihove primarne djelatnosti, a to je radio.
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Slika 13. Nagradna igra na Twitteru

- A ~rAa-r

Otvoreni radio @otvoreniradio - 7 Nov 20 v
Dijelim karte za ovo oko 13h! lzgleda obecavajuce! A vec dugo nisam pogledao
dobar horor. Sta kazes?

=

orvortN

Happy Death Day Trailer #1 (2017) | Movieclips Trail...

s Happy Death Day Trailer #1 (2017): Check out the new
trailer starring Jessica Rothe, Israel Broussard, and Ruby
Modine! Be the first to watch, comment, and s...

O 1 (] QO s
Izvor: Twitter — Otvoreni radio, https://twitter.com/otvoreniradio (pristuplieno 25. srpnja
2018.)

Ovaj tweet ima jedan komentar i osam oznaka svidanja. Osim teksta koji priviaci

njihove sljedbenike u objavi se nalazi i trailer za ¢iji film dijele karte.

6.1.4. Otvoreni radio na Instagramu

Otvoreni radio Instagramu je pristupio 2014. godine, $to je nekoliko godina

kasnije i od Facebooka i od Twittera.

lako je Otvoreni radio ovoj drustvenoj mrezi zadnjoj pristupio, na njoj je ostvario
najveci broj pratitelja. Broj pratitelja je 35 100, dok on prati 3 029 Instagram racuna.

Trenutni broj objava Otvorenog radija na ovoj drustvenoj mrezi je 852.

Instagram je aplikacija koja se koristi ve¢inom na mobilnim uredajima, ali
pregledavanije profila moguce je i putem racunala. Naslovnica profila Otvorenog radija

na Instagramu prikazana je na Slici 14.
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Slika 14. Naslovna stranica Otvorenog radija na Instagramu

© | Instagram

h otvoreniradio = Petm v -
Broj objava: 852 Pratitelja: 35.1k Pratim 3,029
G OTVORENI

Tvoj Feel Good Radio @
www.facebook.com/otvoreniradio
@otvoreniradio #otvoreni #tvojfeelgoodradio
www.otvoreni.hr

®
a
Jo

dorispincicrogoznica_doda. valery_winter. lorena_badanjak

P 5DV e %

Nostalgija Horatio Han Summer B... RIP Zlatko ... Jutrici Gangsta time Docek

# oBJAVE

lzvor: Instagram — Otvoreni radio, https://www.instagram.com/otvoreniradio/?hl=hr

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Naslovna stranica na Instagramu je vrlo jednostavna. Na njoj se ponovno kao
profilna fotografija istiCe logo Otvorenog radija. Takoder, vidljiv je broj objava, broj
pratitelja te broj korisnika koje prati Otvoreni radio. Ispod toga nalazi se njihov slogan
»1v0j Feel Good Radio®, link za web stranicu, link za Facebook stranicu Otvorenog
radija, kao i njihovi prepoznatljivi hashtagovi (#otvoreni i #tvojfeelgoodradio). U
srednjem dijelu naslovnice nalaze se istaknute prie. To je jedna od novih opcija na
Instagramu koja predstavlja novi nacin izrazavanja putem kojeg korisnici mogu
podijeliti fotografije, no one su drugima vidljive samo 24 sata nakon ¢ega se brisu.
Istaknute price su one price koje korisnik odabere da uvijek budu vidljive na

njegovom profilu.

Otvoreni radio je vrlo aktivan na Instagramu. Osim §to gotovo svakodnevno
objavljuju fotografije i videozapise, jo§ ¢eSce objavljuju priCe putem kojih redovito
komuniciraju s pratiteljima kroz razna pitanja, ankete i sli¢no. Jedna od istaknutih pri¢a

nalazi se na Slici 15.
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Slika 15. Istaknuta pri¢a na Instagramu

@ Nostalgija

© MALDIVES

. ’

ok
t,@mm ‘ .

Kad se fizicki vratis
sagodisnjeg,ali
psihiéki si jos tamo...

lzvor: Instagram — Otvoreni radio, https:/www.instagram.com/otvoreniradio/?hl=hr

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Naziv fotografije je ,Nostalgija“ §to upucéuje na to kako jedan od voditelja (Dario
Maradin) suosje¢a sa svima koji su se vratili s godisnjeg odmora, ali mislima su jos
uvijek tamo. Ova pri¢a ponovno prikazuje kako objavama Zele ostvariti bliskost i

povjerenje sa svojom publikom.

Prilikom objavljivanja pri¢e, Instagram nudi mogucnost postavljanja pitanja
onome tko je objavio pri€u, a njemu mogucénost odgovora na ista. Otvoreni radio ¢esto
koristi tu opciju kako bi se jos viSe priblizio svojoj publici. Slika 16. prikazuje dva pitanja
koja su im pratitelji postavili, a oni su na njih odgovorili.
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Slika 16. Instagram pri¢e — pitanja i odgovori

f
Jutrici .o Py Jutrici

Pitaj Jutro & Pitaj Jutro &

Da li vam je tesko ustati se Jel vam ikad dosade neke
svaki danu 6 h? pjesme koje stalno
pustate& btw super stely

MisliS u pola 5& . Nikadat S .
Je.® Uzivamo u svakoj

sekundi svakog
hita &
Cmokaca@®

lzvor: Instagram — Otvoreni radio, https:/www.instagram.com/otvoreniradio/?hl=hr

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

Ovakva vrsta interakcije prikazuje neku novu dimenziju komunikacije s
pratiteljima te se na taj nacin produbljuju odnosi i stvara se povjerenje. Sama
mogucénost postavljanja bilo kakvog pitanja je vrlo zanimljiva svima, pa tako i
ljubiteljima Otvorenog radija. Koristenjem ove mogucénosti Otvoreni radio je joS jednom
dokazao kako prati trendove.

Prva fotografija koju je Otvoreni radio podijelio na Instagramu objavljena je 11.
veljae 2014. godine. Na fotografiji su bile prikazane papuce, uz tekst: ,Giannine Slape
spasile su mi mokre noge © Tajana“. Ta objava dobila je 16 oznaka ,svida mi se“i nije
imala niti jedan komentar. Danas je situacija malo drugacija. Fotografija koja je u

posljednje vrijeme dobila najviSe oznaka ,svida mi se“ bila je nakon nogometne
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utakmice s Englezima kada ih je Hrvatska nogometna reprezentacija pobijedila s
rezultatom 2:1, ona je prikazana na Slici 17.

Slika 17. Instagram fotografija s najvise oznaka ,svida mi se“

O‘ otvoreniradio « Pratim

o
@ o‘ng otvoreniradio Tako je Englezi, bili ste u
‘s g pravu! IDETE DOMAAAAA! § @ @

ENGLAND
IT'S COMING HOME

#otvoreni #tvojfeelgoodradio

leroybernard528 Pozdrav prijatelji, ja sam
rezident u Francuskoj zajmodavac koji nudi
kredite u rasponu od 5000 € do 500.000 €,
a kamatna stopa je 2%. Ako ste
zainteresirani, kontaktirajte me, ne,

whatsapp +33756835097.
E-adresa: leroybemard528@gmail.com

ester.mazi Pozdrav iz Slovenije SVAKA

lucasm2102 @jannik_sge1899 & &
katarina__dundovic ToococoooHRHR
lucymilutin You are going HOMEEE!

Haazazal Ran im is eve vratin B A voe

© Q

Svida mi se: 5,611

otvoreni. tvoj feel good radio.

lzvor: Instagram — Otvoreni radio, https:/www.instagram.com/otvoreniradio/?hl=hr

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)
Ova fotografija ima ¢ak 5 611 oznaka ,svida mi se“ i velik broj komentara.

Kao i na prethodne dvije drustvene mreze, tako i na ovoj vrlo ¢esto organiziraju
razne nagradne igre.

Sadrzaj fotografija koje objavljuju na Instagramu sli¢an je onom na Facebooku.
Cesto objavljuju gotovo iste fotografije na ove dvije drustvene mreze. Na Instagram
fotografijama takoder se moze uociti prepoznatljiv font slova i humoristi¢an sadrzaj. Na
Slici 18. prikazane su dvije takve fotografije.
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Slika 18. Humoristi¢ne fotografije na Instagramu

NISAM NIJUTARNJA
NITI NOCNA PTICA.

JA SAMNEKA VRSTA
TRAIJNO izmorenog

NAJVECAlaZz
KAD PRICAS
NA TELEFON:

“Pozdravljaju
goluba!

-

i oni tebe.”

#otvoreni sotvoreni

oipes pood pay for wasono
oipes pood a2y fon wasoni0

otvoreni. tvoj feel good radio. otvoreni. tvoj feel good radio.

lzvor: Instagram — Otvoreni radio, hitps://www.instagram.com/otvoreniradio/?hl=hr

(pristupljeno 25. srpnja 2018.)

6.1.5. Otvoreni radio na YouTubeu

YouTube kanal Otvorenog radija predstavlja Cetvrtu druStvenu mrezu na kojoj
su aktivni, ali u puno manjem opsegu u odnosu na onaj na Instagramu i Facebooku.

Otvoreni radio svoj YouTube kanal otvorio je 28. studenog 2013. godine, Sto je
godinu dana prije Instagrama i nekoliko godina nakon $to je otvorio Facebook i Twitter
stranicu. Ukupan broj pregleda YouTube kanala iznosi 897 052, a broj pretplatnika na
kanal Otvorenog radija iznosi 2 060.

Objave na YouTube kanalu odnose se na snimke iz studija Otvorenog radija u
kojem su najcesc¢e gostovali poznati glazbenici s regionalne glazbene scene. Neki od
njin su: Dubioza Kolektiv €ija snimka pjesme ,Himna generacije ima oko 59 000
pregleda, Nipplepeople, Natali Dizdar, lvana Kindl i mnogi drugi. Osim videozapisa u
kojima se pojavljuju poznati glazbenici, ekipa Otvorenog radija u svojim snimkama
prikazuje brojne izazove i akcije koje provodi u suradnji sa svojim slusateljima.

Pocetna stranica YouTube kanala Otvorenog radija prikazana je na Slici 19.
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Slika 19. Pocetna stranica YouTube kanala Otvorenog radija

~ .
Qe
OTVORENI £.0U0U pretpiatnika

POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZA REPRODUKCIJU KANALI RASPRAVA 0 KANALU

Prijenosi  REPRODUCIRAJ SVE SRODNI KANALI

ﬁ% dino910sijek

PRETPLATI ME

@ IDJVideos. TV

PRETPLATI ME

Nipplepeople - Frka Live na Donosimo Bozi¢ 2017. Ivani i Donosimo Bozi¢ 2017. -
Otvorenom njezinoj mami. objava dobitnika
23 tis. pregleda - prije ese 939 pregleda * prije 7 mjesec 945 pregleda * prije 7 mjesec === Narodni
PRETPLATI ME
ﬂ Maradin Dario
PRETPLATI ME
lzvor:  YouTube — Otvoreni radio, https://www.youtube.com/channel/UCt-

JT7Rzz9eah14JlrwAryw/featured (pristupljeno 26. srpnja 2018.)

Pocetna stranica YouTube kanala nudi nekoliko opcija, a to su: videozapisi,
popisi za reprodukciju, kanali, rasprava i o kanalu. U desnom kutu nalazi se gumb
~Pretplati me®, a ispod njega srodni kanali koji takoder nude mogucnost pretplate na
njih. Klikom na opciju Videozapisi otvara se popis svih videozapisa poredanih po
datumu koje su objavili na svom YouTube kanalu. Slika 20. prikazuje kako to izgleda.

Slika 20. Prikaz svih videozapisa objavijenih na YouTube kanalu

Prijenosi REPRODUCIRAJ SVE = POREDAJ PO

”

Nipplepeople - Frka Live na Donosimo Bozi¢ 2017. Ivani i Donosimo Bozi¢ 2017. - Bitka losih viceva Aida Vs

Otvorenom njezinoj mami. objava dobitnika Dario
23 tis. pregleda - prije 5 mjeseci 939 pregleda * prije 7 mjesec 945 pregleda « prije 7 mjesec 8,3 tis. pregled - prije 7 mjesec
lzvor:  YouTube — Otvoreni radio, https:/www.youtube.com/channel/UGCt-

JT7Rzz9eah14JlrwAryw/featured (pristupljeno 26. srpnja 2018.)
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Za razliku od ostale tri drustvene mreze, YouTube nudi moguc¢nost objave
isklju€ivo videozapisa. |z tog razloga objave Otvorenog radija na YouTube kanalu su
nesto drugacije, ali zajednic¢ko svima je to $to sve objave uvijek poti¢u dobru atmosferu,

humor i zabavu.

Osim prikaza svih videozapisa, YouTube kanal klikom na popis za reprodukciju
nudi moguénost odabira nekoliko playlisti koje su slozili voditelji otvorenog radija, §to

je prikazano na Slici 21.

Slika 21. Popis za reprodukciju na YouTube kanalu Otvorenog radija

POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZA REPRODUKCIJU KANALI RASPRAVA

O KANALU

Izradeni popisi za reprodukciju = POREDAJ PO

Tvoja ultimativna bozi¢na pl... FEELGOOD Workout FEELGOOD playlista! 15 filmskih ljubavnih

15 ljubavnih za zaplakat'

lzvor:  YouTube - Otvoreni radio, https://www.youtube.com/channel/UCt-

JT7Rzz9eah14JIrwAryw/featured (pristupljeno 26. srpnja 2018.)

Popis za reprodukciju nudi 5 razli¢itin playlista, a to su: FEELGOOD Workout,
FEELGOOD playlista, 15 filmskih ljubavnih, 15 ljubavnih za zaplakat' i Tvoja
ultimativna bozi¢na playlista. Na ovaj nacin Otvoreni radio svojoj publici daje
moguénost da sav glazbeni repertoar koji €uju na radiju, mogu poslusati kad god zele

na njihovom kanalu.

YouTube nam pruza vizualni aspekt svega onog $to ¢ujemo i $to se dogada

unutar radija i $to nam sam radio kao medij ne moze pruZiti.
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7. ZAKLJUCAK

Komunikacija je &vrsto povezana sa svim podrucjima ljudskog djelovanja i
Zivota. Za ostvarivanje bilo kojeg cilja iznimno je bitno da komunikacija bude uspjesna.
Medusobna komunikacija podrazumijeva jednostavniji oblik koji se javio prije masovne
komunikacije. Pojavom masovnog medija kao posrednika u preno$enju sadrzaja
zapocinje razdoblje masovne komunikacije. Svaki oblik komunikacije sadrzi neku od
funkcija komunikacije koje se razlikuju ovisno o tome kakva se poruka Zeli poslati,

odnosno kakav uc¢inak Zeli izazvati.

Oglasavanje je jedna od najsnaznijih aktivnosti svakog uspje$nog poduzeca.
Osim §to ono podrazumijeva nacin predstavijanja proizvoda, usluge ili Citavog
poduzeca, ogladavanje mora poslati poruku i privuc¢i paznju ciljane publike te ispuniti
konacni cilj, a to je prodaja. Oglasavanje povezuje proizvodnju i potro$nju, $to u krajnjoj
liniji zna&i povezivanje proizvodaca i potroSaCa te uskladivanje njihovih zajednickih
interesa i potreba. Temeljne funkcije svakog oblika oglasavanja su prodajna i
komunikacijska funkcija. Svako poduzeée kojem je stalo do vlastitog uspjeha
primorano je uloziti odredena sredstva i veliki trud u oglasavanje jer bez dobrog
marketinga nema ni profitabilnog poduzeca. Sve funkcije i aktivnosti prije ove gube na
vaznosti ako poduzece ne uspije prodati proizvod ili uslugu u zadovoljavaju¢em
obujmu. Unutar komunikacijske funkcije razlikujemo jo$ nekoliko funkcija od kojih je
najéeSce koridtena i najpozeljnija — zabavna funkcija. Veoma je vazno prilagoditi
funkciju koja ée se Kkoristiti u oglasavanju, odredenom proizvodu ili usluzi jer u
suprotnom moze docéi do neZeljenih reakcija. Masovni mediji imaju ogroman utjecaj na
formiranje misljenja, stavova i ponasanja svih ljudi. Danas je njihov utjecaj tolik da oni
postaju glavni ,odgajatelji“ i vrlo teSko je zanemariti njihov utjecaj na svakog pojedinca.
Televizija, radio, novine, donedavno su bili glavni mediji i dio ljudske svakodnevice.
Njihov utjecaj je i dalje znacajan, no nakon pojave interneta ipak su djelomi¢no izgubili

na vaznosti.

Internet je najbrze rastuc¢i medij ikad. TeSko je danas zamisliti Zivot bez interneta
koji je prisutan u gotovo svakom kutu svijeta. Dok je prije nekoliko godina bilo dosta
teSko doc¢i do neke informacije i bilo je potrebno uloZiti odredeni trud, danas nam je u
samo nekoliko klikova sve ,nha dlanu“. Internet je glavno sredstvo pretrage, a time i

izlog ponude i potraznje u cijelom svijetu. Biti prisutan na internetu klju¢ je kvalitetnog
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poslovanja svake tvrtke. Svojim korisnicima internet pruza bezbroj moguénosti
kreiranja sadrzaja, pa tako i prilikkom oglaSavanja postoje brojne mogucnosti
oglasavanja. Osim web stranica i bannera, sve se ¢eSce koriste drustvene mreze kao

kanal putem kojeg se poduzeca zele oglasavati.

Drustvene mreze zadnjih su nekoliko godina promijenile naéin na koji
komuniciramo, povezujemo se i koristimo internet. One su postale centralno mjesto na
kojem milijardu ljudi provode vrijeme svakodnevno. U danasnje vrijeme, rijetki su
korisnici koji nemaju profil na barem jednoj drustvenoj mrezi. Facebook je
najpopularnija drustvena mreza, a vjerno ga prati /nstagram koji u zadnje vrijeme biljezi
ogroman porast broja korisnika. YouTube je potpuno drugacija drustvena mreza, pa
se i nacini oglaSavanja putem njega razlikuju od onog na Facebooku ili Instagramu.
Twitter funkcionira sli€no kao Facebook i Instagram, no u posljednje mu vrijeme
popularnost opada, osobito u Hrvatskoj gdje ima relativno mali broj korisnika. Cesto se
smatra da su ¢lanovi drustvenih mreza mlade osobe koje ih koriste za razmjenjivanje
statusa i fotografija. Medutim, u zadnje vrijeme ¢lanovi drustvenih mreza postaju
poslovni ljudi koji otvaraju stranice svog poduzeca na drustvenim mrezama. Razlog
tome je §to one pruzaju mnogo nacina da se ciljano objavi ono §to poduzece ili osoba
Zeli da se sazna. Samo oglasavanje putem drustvenih mreza vrlo je zanimljivo jer one
nude brojne mogucénosti i razne nacine kako komunicirati s cillanom skupinom. Za
razliku od web stranice gdje oglasivaC ne moze birati posjetitelie svoje stranice,
drustvene mreze nude mogucnost odabira svoje publike. Bitno je na samom pocetku
otvaranja stranice definirati publiku te stvarati zanimljiv sadrzaj koji ¢e privuci publiku i
pruzati korisne informacije. Na taj nacin oglasavanje postaje mnogo kvalitetnije i

ucinkovitije, kako za samo poduzece, tako i za potencijalnu publiku.

Oglasavanjem na drustvenim mrezama povecava se svijest o nekom brendu i
uspostavlja se odnos s kupcima $to dovodi do povecéanja vjernosti tom brendu.
Marketing na drustvenim mrezama gotovo je neizostavan dio komunikacijske strategije
uspjesSnih poduzecéa. U danasnje vrileme konkurencija na trziStu je snazna i svakim
danom sve veca. Stoga, svako poduzece koje tezi k tome da zadovolji svoje kupce, a
da pritom bude profitabilno, primorano je pratiti trendove i oglaSavati se na drustvenim

mrezama.
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SAZETAK

Oglasavanje je jedna od najsnaznijih aktivnosti svakog uspje$nog poduzeca.
Ono povezuje proizvodaca i potroSaca te uskladivanje njihovih zajedni¢kih interesa i
potreba. Svako poduzecée kojem je stalo do vlastitog uspjeha primorano je uloZiti
odredena sredstva i trud u oglasavanje. Masovni mediji imaju ogroman utjecaj na
formiranje misljenja, stavova i ponasanja svih ljudi. Kada govorimo o masovnim
medijima, danas najvecu ulogu ima internet koji predstavlja najbrze rastuéi medij ikad.
Internet je glavno sredstvo pretrage, a time i izlog ponude i potraznje u cijelom svijetu.
Biti prisutan na internetu klju¢ je kvalitethog poslovanja svake tvrtke. Brojne su
mogucnosti koje internet nudi, a jedna od njih su drustvene mreze. Drustvene mreze
postale su centralno mjesto na kojem milijardu ljudi provodi vrijeme svakodnevno. Tu
¢injenicu iskoristila su poduzeéa koja drustvene mreze koriste za promociju vlastitog
poduzeca. Marketing na druStvenim mrezama gotovo je neizostavan dio

komunikacijske strategije uspjesnih poduzeca.

Klju€ne rijeci: oglaSavanje, komunikacija, druStvene mreze, internet
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SUMMARY

Advertising is one of the most powerful activities of any successful company. It
connects manufacturers and consumers and aligns their common interests and needs.
Every company that cares about their own success has been forced to invest certain
resources and effort in advertising. Mass media have enormous influence on the
formation of opinions, attitudes and behaviors of all people. When we talk about mass
media, today's biggest role is the internet that is the fastest growing media ever. The
Internet is the main means of searching, and therefore a showcase of supply and
demand all over the world. Being present on the internet is the key to every business's
quality business. There are numerous options the internet offers, and one of them is
social networks. Social networks have become a central place where a billion people
spend time on a daily basis. This fact was utilized by companies that use social
networks to promote their own business. Marketing on social networks is almost an

indispensable part of the communication strategy of successful businesses.

Keywords: advertising, communication, social networks, the internet
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