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1. Uvod

Drustvene mreze ili drustveni mediji odnose se na mobilne i web platforme, putem kojih
je moguce: izraditi i dijeliti sadrzaje i informacije, uspostaviti komunikaciju s prijateljima,
izgraditi drustvene odnose s ljudima slicnih interesa te umreZavanje s poslovnim

korisnicima.

Oglasavanje je vrsta marketinSke strategije koju koriste tvrtke da bi uspostavile
komunikaciju i gradile odnos s novim ili postoje¢im kupcima. Putem ogla8avanja, tvrtke
predstavljaju svoje proizvode ili usluge na njima ucinkovitim marketinskim kanalima — bili
oni tradicionalni ili digitalni. Marketindkim stru€njacima vrlo je vazno odabrati
odgovarajuce tehnike i mjesto oglasavanja gdje ¢e promovirati proizvode, usluge ili robnu
marku, za odredeni trziSni segment. Odabir kanala gdje ili na kojem ¢e se vrSiti promocija
ovisi 0 medijima koje koristi odredeni ciljni segment (vrsta potro$aca s istim ili sli¢nim
potrebama i Zeljama), a kojima poduzece naginje za ostvarenje svojih poslovnih ciljeva.
Pri oglasavanju je tvrtkama vazno informirati ciljano trziSte o njihovom proizvodu ili
uslugama. Promocija se prije pojave interneta sastojala od: TV prodaje, izravne prodaje,

radio oglasavanja, oglasavanja putem poste, jumbo plakata itd.

Pojavom interneta i novih digitalnih rjeSenja, tvrtke su postepeno presle na novi nacin
promoviranja, prodaje i distribucije vlastitih proizvoda ili usluga. DruStvene su mreze
postale alat za postizanje uspjeSne komunikacije izmedu poduzeca i potroSaca. Putem
njih, tvrtke imaju mogucénost ostvariti ve€u prodaju, doprijeti do veceg broja kupaca,
uspostaviti interakciju te graditi dugoro€ne odnose s klijentima. Sve veca upotreba
digitalne tehnologije dovela je do potpuno novih marketindkih aktivnosti unutar
poslovanja, koje ¢e se detaljnije predstaviti u samome radu. U radu ¢e se prezentirati
kratka povijest drustvenih mreza te njihova uloga u suvremenom marketingu. Dalje,
detaljno Ce se objasniti vrste digitalnog marketinga poput marketinga sadrzaja, placenog
oglasavanja ili partnerskog marketinga. Sam cilj zavrSnog rada je poblize objasniti
drustvene mreze te prikazati njihov utjecaj na danasnji marketing, odnosno nove

marketinske strategije koje tvrtke upotrebljavaju prilikom promocije.



U sklopu zavrSnog rada, provedeno je i istrazivanje nad adolescentima odnosno
generaciji Z o utjecaju digitalnog oglasavanja na druStvenim mrezama na formiranje

njihovih stavova, percepcije i ponasanja prilikom odabira ili kupnje nekog proizvoda.



2. Ulogai pojava digitalnog marketinga

2.1 Pojava digitalnog marketinga

Pojava interneta utjecala je na ekonomiju u cjelini ali i trzite, ponudu, potraznju te
poslovanje poduzeca. Isto tako, drastiCno su se promijenile i marketinSke komunikacije.
Tradicionalni se marketing zasnivao na tradicionalnim medijima poput plakata, novina,
Casopisa, dok se digitalni marketing zasniva na potpuno novim medijima tj. na digitalnom
mediju u koji spadaju drustvene mreze te web stranice. Sam pojam digitalnog marketinga
obuhvaca vecinu uobiCajenih marketindkih aktivnosti i procesa u poslovanju koje su

bazirane na digitalnoj tehnologiji, digitalnim procesima te digitalnim platformama.

Pojava digitalnog marketinga i digitalnog oglaSavanja nije bila toliko znacajna i vidljiva u
prvim godinama razvijanja. Ekonomisti i marketindki stru€njaci nisu uvidjeli digitalni
marketing kao potencijal za unaprjedenje poslovanja, prodaje, rast poduzeca i sli¢no.
MarketinSki su stru€njaci poceli uvidati i dozivljavati oglaSavanje na internetu kao
poslovnu priliku krajem 1990-ih godina te po¢etkom 2000-ih, kada je prvi ,online banner®
oglas dozivio uspjeh 1994. godine (Hesterberg, 2021). Nakon tog su sva poduzeca
poCela naglo ulagati u digitalno oglasavanje te dostizati sve vecéi broj kupaca te samim
tim i rast poduzec¢a. Pojava i nagla popularnost digitalnog oglasavanja proizasla je iz

samih tehnolo$kih inovacija, novih tehnoloskih znanja i napretka.

Digitalni je marketing uvelike napredovao i postao prisutan u gotovo svim poduzecima,
stoga ima znacajan utjecaj i ulogu u poslovanju. Primjerice, putem digitalnog marketinga
je puno lakSe tvrtkama istrazivati trziSte, pratiti uspjeSnost prodaje odredenih
proizvoda/usluga te odredenih promidzba i kampanja. Isto tako, postoji Siroki spektar
digitalnih kanala gdje tvrtke uspostavljaju komunikaciju sa ciljnim segmentima, odnosno
gdje dosezu do potrosaCa to jest potencijalnih kupaca. Takoder, na digitalnim
platformama tvrtke mogu predstaviti svoje proizvode ili usluge te uspostavijati i jacati

robnu marku.



Putem interneta i drustvenih mreza je puno jednostavnije marketinskim struénjacima
unutar odredenog poduzeca doprijeti i posvetiti se pojedincima, odnosno individualnim
potencijalnim kupcima, nego Sto je to putem tradicionalnih medija. Digitalni mediji
omogucavaju bolje ciljanje publike odnosno ciljnog segmenta, negoli je to slu¢aj kod npr.
TV oglasa. Osim toga, za oglasavanje putem interneta potrebna su manja pocetna

ulaganja, Sto ga Cini primamljivijim i povoljnijim za pocetnike.

Koristenje pametnih telefona to jest mobilnih uredaja za sudjelovanje u komunikaciji je
postala svakodnevica svakog pojedinca u izvrSavanju njegovih aktivnosti. Tehnoloski
napredak i ljudsko prilagodavanje tehnologiji doprinijelo je mijenjanju trziSta i
gospodarstva te promjenama u potroSacevim svakodnevnim aktivnostima i potrebama.
MarketingaSi mogu prilagoditi svoje poruke odnosno komunikaciju ve¢ postojec¢im ili
potencijalnim potroSa¢ima o njihovim proizvodima, uslugama ili robnoj marki putem
digitalnog oglaSavanja na nacin koji ¢e najbolje donijeti pozitivne ishode za tvrtku. Stoga
se pametni telefoni smatraju jednim od najboljih kanala za oglaSavanje i samim time
dosezanje ciljnog segmenta, buduci da marketinski stru¢njaci s danasnjom tehnologijom
mogu bolje upoznati svoje kupce i njihove navike, potrebe, sklonosti koristenja i Zelje
(Maropost, 2020). Temeljem istrazivanja koje je provela tvrtka EnterpriseAppsToday,
82% korisnika otvara sadrzaj koji se Salje putem SMS kanala naspram 24% sadrZaja koji
se otvara putem e-maila. Dodatno, treba naglasiti da korisnici koriste¢i pametni telefon
imaju brz pristup mnogim brzo-rastu¢im marketindkim kanalima, poput drustvenih mreza
i videozapisa. Temeljem toga mogu im prikazivati personalizirane oglase koji bi mogli
privuéi potencijalne ili postojece klijente. To je puno skuplje putem tradicionalnih medija,
kao $to su: novine, Casopisi, radio, TV oglasi, plakati i dr. buduéi da oglas od samo 30-ak
sekundi moze kostati nekoliko stotina tisuéa dolara, Sto si tek novootvorene tvrtke
odnosno startupovi ne mogu priusétiti (Tabfu, n.d.). U tom slu€aju takva poduzeéa biraju

jeftinije i jednostavnije nacine oglasavanja putem digitalnih medija.

Takoder, boljim upoznavanjem kupaca putem interneta i pametnih telefona, oglasivacima
je jednostavnije izradivati kampanje i promidzbe koje Ce sti¢i upravo do njih, utjecati na
njihove stavove i ponasanje te na taj nacin doprinijeti vecoj prodaiji proizvoda ili usluga.

Za kraj, poznavanje vlastitih potroSaca te odgovarajucom i pravovaljanom promocijom,



poduzeCa mogu daleko viSe uStedjeti nego putem tradicionalnih medija, gdje trziSni

segment nije u tolikoj mjeri uzak i poznat.

2.2 Vrste digitalnog marketinga

Digitalni marketing Siroko je podrucje koje podrazumijeva tehnike oglasavanja i dosezanja
do kupaca kroz razne digitalne kanale i platforme. Tvrtke koriste digitalne kanale kao Sto
su trazilice, drustveni mediji, e-posSta te opcenito web stranice, za povezivanje sa
sadasnjim i potencijalnim kupcima. Koliku veliku ulogu igra digitalni marketing, dokazuje
i istrazivanje Google-a koje navodi da ¢ak 78% kupaca provede vise vremena istrazujuci
robnu marku na internetu nego u trgovini (prije nego donesu odluku o kupnji) (Think with
Google, 2016).

U narednim se poglavljima obraduju vrste digitalnog marketinga:

Sadrzajni marketing (engl. content marketing),

Optimizacija web stranice (SEO),

Marketing na drustvenim mrezama (SMM),

Plaéeno oglasavanije,

E-mail marketing,

Marketing izravnom razmjenom poruka (engl. Instant messaging marketing),
Partnerski marketing, utjecajni marketing (engl. affiliate marketing),

Mobilni marketing,

© © N o g M w0 DdPE

Video marketing,
10.Zvuéni marketing te

11.Marketing kroz virtualnu stvarnost (engl. VR marketing).

U ovom ce se radu posebno govoriti i obradivati SMM odnosno marketing na drustvenim

mrezama.



2.2.1 Marketing sadrzaja (engl. content marketing)

Mnoge su tvrtke postale svjesne nedostatka i ograniCenja koje nudi tradicionalni
marketing, stoga su se pocele sve viSe zainteresirati za nove nacine i alate u marketinskoj
komunikacijskoj strategiji te tako povecale upotrebu marketinga sadrzaja. Marketing
sadrZaja (engl. content marketing) digitalna je marketinSka strategija koja se upotrebljava
za stvaranje odredenog sadrzaja za ciljanu publiku koju poduzece ili pojedinac Zeli privuci
i zadrzati. Marketing sadrzZaja je postao klju¢an za uspje$nu online marketinSku kampanju
i najvazniji je alat digitalnog marketinga (Rowley, 2010). ,Marketing sadrzaja je
marketinski i poslovni proces za stvaranje i distribuciju relevantnog i vrijednog sadrzaja
za privlacenje, stjecanje i angaZziranje jasno definirane i razumiljive ciljne publike - s ciljem

poticanja profitabilne akcije kupaca“ (Rose, 2010).

Sadrzaj kod ovakve strategije moze biti u zvu¢nom, vizualnom te pisanom obliku.
Marketing sadrzaja se smatra dugotrajpom marketinSkom strategijom, buduéi da je
usmjeren na razvijanje i jacanje dugotrajnog to jest stalnog odnosa sa ciljnom publikom.
Ovaj nacin komunikacije koriste velike tvrtke poput, Google-a, Apple-a, Microsoft-a,
Facebook-a, kao i sva druga mala te srednja poduzeca. Postoji mnostvo vrsta sadrzajnog

marketinga, neke od najpoznatijih su (Gonzalez, 2022):

Sadrzaj na blogovima,

Videozapisi,

Infografike i slike,

Clanci,

E-knjige,

Bijela knjiga (engl. whitepappers)

Korisni€ki generiran sadrzaj (engl.user-generated content)

Studije slucaja

© © N o O » w0 DB

DrusStvene mreze

10. Email marketing

Kod ove je strategije najbitnije izabrati pouzdanu osobu koja ¢e prenijeti poruku, medij

putem koje Ce se vrsiti komunikacija te ciljni segment buduci da je danas Internet pretrpan
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raznim informacijama. Korisnici su izloZeni velikom broju informacija koje mogu stvarati
smetnje ili buku prilikom primanja ili procesuiranja, stoga je potroSacu otezano
razlikovanje vaznog od nevaznog, kreiranje stavova i preferencija, a poduzecéima isticanje
od gomile drugih sadrzaja. Stoga, tvrtke moraju kreirati originalan i drugaciji sadrzaj koji
Ce predstavljati njihovu kompaniju ili proizvod koji nude na trZistu na nacin da zadobiju
povjerenje svojih potencijalnih kupaca koji mogu prerasti u stalne klijente. Sadrzajni
marketing se treba temeljiti na vrijednostima poduzeca i onoga $to to poduzecée stvarno

¢ini i pruza (Content makreting institute, n.d.).

Elementi koje svaka tvrtka mora uzeti u obzir pri kreiranju marketing sadrzaja su ciljevi
kreiranja sadrzZaja, analiza cilja tog sadrzaja, komunikacijski kanali putem koje Ce se tvrtka
oglaSavati to jest prenositi odredene informacije i poruke, koja ¢e biti u€estalost koristenja
ovakve strategije te mjerenje utjecaja marketinga sadrzaja na tvrtku. NajceSc¢i su ciljevi
marketinga sadrzaja: upoznavanje i povecavanje svijesti korisnika o proizvodu ili brendu,
izgradnja povjerenja izmedu korisnika i tvrtke, stvaranje pozitivhog stava i potrebe za
koriStenjem njihovih proizvoda ili usluga te izgradnja lojalnosti. Najvazniji izbor za uspjeh
marketing sadrZaja kampanije je uCestalost promocije i pravih drustvenih medija. Takoder,

izostavljanje analize trziSta moze dovesti do neuspjelog sadrzaja i gubitka za tvrtku.

Marketing sadrzaja osim $to pruza mnoge prednosti za tvrtku, sadrzi i neke nedostatke i
izazove. Marketinski struCnjaci koji rade na sadrzaju moraju biti mastoviti te razmisljati
izvan okvira kako bi predstavili novi, svjezi i drugaciji sadrzaj na odredenoj platformi
(Schrader, 2018). Uz to moraju brzo razmisljati i reagirati te pronadi vrijeme za smisljanje
i pisanje ideja, obzirom da se sadrzaj na internetu brzo mijenja i treba pravovremeno
reagirati. Takoder, treba dobro analizirati trziSte i upoznati platforme na kojima ce se
dijeliti sadrzaj kako bi sadrzaj bio uspjesan, no to oduzima mnogo vremena tvrtkama za

neke prilike, poput predstavljanja i izgradnje robne marke, proizvoda i slicno.

Kvalitetan i uspjeSan sadrzaj ¢e ujedno omoguciti i uspjeh ostalih marketinskih taktika tj.
vrsta digitalnog marketinga, poput optimizacije web stranice i oglaSavanje na drustvenim

mrezama, Sto je u nastavku detaljno pojasnjeno.

Slika 1 prikazuje primjer marketinga sadrzaja na primjeru tvrtke Coca-Cola koja prikazuje

izradu personalizirane boce.



Slika 1: Primjer marketinga sadrzaja (engl. Content marketing)

.' Free Shipping!

For orders of 12

Buy Your Own
Personalized Bottle

Share a Coke with

Diego

Izvor: Martech, https://martech.org/content-marketing-done-right-8-examples-can-learn/ (datum
pristupa: 16.07.2022.)

2.2.2 Optimizacija web stranice (engl. Search Engine Optimization)

Sljedeca je vrsta digitalnog marketinga optimizacija web stranice (engl. Search Engine
Optimization), najée$¢e poznat i kao samo - SEO. Optimizacija web stranice smatra se
skupom tehnika u marketinSkom procesu za rangiranje web stranica u web trazilicama.
Web stranica mora sama po sebi biti kvalitetna, odnosno mora zadovoljavati standarde i
trendove u digitalnom svijetu. Mora vizualno biti privlaéna, jednostavna, laka za koristenje
i Citanje te dostupna i vidljiva svim korisnicima. Time se kompanija doima ozbiljnijom i

stvara bolju reputaciju.

SEO stru¢njaci bave se optimizacijom web stranica na svim trazilicama s ciliem da
korisnici lakSe naidu na njihovu web stranicu, to jest da postane vidljiva i pristupacnija
korisnicima prilikom pretrazivanja. Dakle, putem SEO tehnika se web stranica nekog

poduzeca diZe po ljestvici sa krajnjim ciljem da dode na prvu stranicu odnosno kao prvi

8
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ponudeni rezultat. Kada korisnik pretrazuje klju€ne rijecCi u web trazilici, pri vrhu ¢e mu
izaCi web stranice u koje je najviSe uloZzeno u SEO tehnike optimizacije. To automatski
predstavlja problem onim poduzeca i pojedincima koji ne koriste SEO tehnike. No, sve
viSe tvrtka se okrece ovakvoj tehnici digitalnog marketinga, buduéi da im se dugoro¢no

investicija itekako isplati.

Ova se vrsta digitalnog marketinga pokazala kao sporija varijanta za povecanje prodaje
buduci da zahtijeva dosta vremena da se dode do cilja, zato Sto se rezultati ne pojave
odmah kao $to je to slu€aj sa oglasavanjem, buduéi da SEO zahtijeva puno aktivnosti i
vremena. Medutim, iako optimizacija web stranice sporo daje rezultate, smatra se jako
bitnom marketinskom strategijom koja dugorocno donosi pozitivne utjecaje na tvrtku i
povrat investicije. SEO tehnike se smatraju najboljim nainom da se poboljSa vidljivost
web stranice te samim time poveca broj korisnika koji traze odredene informacije koji ih
dovedu upravo na web stranicu tog poduzeca. Vidljivost web stanice se mjeri poretkom

odnosno polozajem web stranice u web traZilici (Mousinho, 2022).

Ono Sto se najviSe upotrebljava kod optimizacije web stranice su zapravo klju€ne rijeci
(engl. Keywords advertisement) koje ¢e korisnike dovesti na samu web stranicu. Dakle,
tvrtke moraju pri predstavljanju svojih proizvoda i usluga na web stranici utvrditi koje
kljuCne rijecCi bi dovele korisnike na njihovu web stranicu, odnosno koje informacije
pretrazuju korisnici. To zapravo ne Cine same tvrtke ve¢ algoritmi kojima upravljaju
informati¢ari odnosno SEO stru¢njaci, a do kojih ih upuc¢uju marketinski stru¢njaci unutar

pojedine tvrtke.

Klju€ne rijeCi koje se koriste kod ovakve vrste marketinga veoma su bitne iz razloga sto
one donose vecCu posjecenost i popularnost web stranice, a samim time i veci opseg
prometa odnosno vecu prodaju te pridonose vecoj i poboljSanoj interakciji tvrtke sa svojim
korisnicima. Medutim, samo klju¢ne rijeCi neCe donijeti takav uspjeh, stoga je vazno da je
sama web stranica smislena, vizualno privlatna i prilagodena te da ukljuCuje i ostale

elemente koji pridonose uspjehu optimizacije te u konacnici uspjehu i same tvrtke.

Stovise, ako se pretjera s odredenim kljuénim rije¢ima, to ée dovesti do negativnog
utjecaja, zbog toga Sto web preglednici ne mogu ocitati web stranicu buduci da se ,izgubi®
od toliko nabacanih rijeci. Drugim rije€ima, kod prevelikog koriStenja klju¢nih rijeci, web
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traZilica nece izbaciti rezultate ako skup svih kljuCnih rijeCi ne daje rezultate. Stoga je
potrebno izabrati jednu do dvije klju¢ne rijeCi koje ¢e se koristiti u tekstovima, a ujedno se
moraju uklapati u sam tekst. Tekstovi moraju biti kvalitetni, smisleni te zanimljivi
korisnicima koji pretrazuju informacije, kako bi dobili relevantne rezultate. Na prikazanoj
se slici 2 mogu vidjeti sve karakteristike koje se odnose i koje su ukljuCene u optimizaciju

web stranice, poput poveznica, sadrzaja, pretrazivanja, ciljnih grupa, marketinga itd.

Slika 2: Optimizacija web stranice (engl. Search Engine Optimization)

Izvor: Vinnove, https://www.vinnove.com/blogs/four-steps-to-build-a-winning-seo-strategy/
(datum pristupa: 17.07.2022.)

2.2.3 Marketing na drustvenim mreZzama (engl. Social Media Marketing)

Social Media Marketing (SMM) ili marketing na drustvenim mreZzama sljedeca je vrsta
digitalnog marketing koja se koristi u digitalnom marketingu. To je vrsta marketinga koje
danas upotrebljavaju gotovo sva mala i velika poduzeca te pojedinci, koriste¢i razne
platforme, druStvene mreze i web stranice na internetu za oglasavanje svojih proizvoda
ili usluga ili dijeljenje sadrzaja. Drustvene su mreze postale dio svakodnevnice te
standardni nacin komunikacije u 21. stolje¢u, stoga su i poduzec¢a pocela upotrebljavati
takve platforme kako bi uspostavile komunikaciju i kvalitetniji odnos s klijentima i

potroSacima (WordStream, 2022).
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Drustveni mediji su postali novi brzo rastuci trend i naCin za dopiranje do ciljanih kupaca
te povecCanja prodaje, a ujedno i smanjenje troSkova za tvrtke u usporedbi s drugim
nacinima oglasavanja, poput prodavaca licem u lice, distributerai slicno. Takoder, ovakav
je nacin oglasavanja puno pristupacniji za one ljude koji su vremenski i prostorno
ograniCeni do¢i u fizicke trgovine, odnosno putem tradicionalnih kanala distribucije.
DruStvene mreze omogucavaju pruzanje kupcima neograniceni broj informacija koji
korisnici mogu lako razumijeti i procesuirati, 5to je velika prednost u odnosu na ostale
oblike komunikacije putem tradicionalnih medija. Isto tako je puno lakSe obratiti se
cillanom kupcu sa specifi¢nim informacijama i izraditi idealnog kupca, $to je takoder teze
ili gotovo nemoguce u tradicionalnom obliku, primjerice putem plakata, TV oglasa, radio
oglasa i drugih oblika komunikacije gdje nema dvosmjerne komunikacije na drustvenim

mreZama, poput sluzbe za korisnike.

Kod digitalnog je marketinga vazno pratiti trend i modu te sam njegov napredak bududi
da se digitalizacija kontinuirano mijenja. Tvrtke se moraju prilagodavati digitalizaciji,
inovacijama te uz to pratiti trendove ukoliko Zele biti uspjesdni u poslu i konkurentni na
trzistu. Isto tako, da bi tvrtke ostale uspjeSne na drustvenim mrezama moraju uzeti u obzir
razliite marketinSke strategije koje se mogu implementirati. Potrebno je ispitati trziSte
kako bi marketinski stru€njaci mogli znati na kojem se drustvenim mrezama i drugim

platformama nalazi njihova ciljana skupina te na koji nacin se obratiti publici.

Dakle, cilj ove vrste digitalnog marketinga je stjecanje Sto viSe korisnika kako bi se
povecala prodaja i promet. Takoder, poduzec¢a upotrebljavaju ovu strategiju da bi
predstavile i gradile svoj novi ili ve¢ postojeci brend, proizvod i/ili uslugu te time dosegle
Siru publiku, posebice ciljni segment pri ¢emu je krajnji cilj steci lojalnost kupaca te
uspostaviti trajni odnos. Ono Sto je specificno kod ove vrste digitalnog marketinga je
ukljucivanje tkz. utjecajnih osoba ili pojedinaca u suradnju na nacin da dijele sadrzaj na
svojim profilima i time ostvaruju korist i za sebe, i za oglasivaca (Jarrar, Awobamise, &
Aderibigbe, 2020).

Oni se ponasaju jednako kao poduzecéa, upoznavaju svoju publiku te uspostavljaju
komunikaciju i trajni odnos s njom te naj¢escée dijele onaj sadrzaj koji ¢e privuci odredenu

vrstu publike. Stoga, poduzeca i utjecajne osobe uspostavlijaju posao odnosno
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partnerstvo u kojemu obje strane imaju korist. Dakle, u ovoj strategiji, utjecajne su osobe
angaZzirane od strane nekog poduzeca da dijele njihov sadrzaj, poput videozapisa, raznih
fotografija i objava, Clanaka te snimanje podcasta na izabranom mediju na kojem se
nalazi ciljano trZiste. Utjecajne osobe to mogu c€initi i samostalno, no najceSc¢e nemaju
koristi od toga da promoviraju neki proizvod bez sponzorstva, osim da dijele vlastiti
sadrzaj, poput videozapisa i drugih objava te zaraduju na takav nacin. NajceSéi
marketinski komunikacijski kanali kod ovakvog oblika marketinga su blogovi, drustvene
mreZze poput: Instagrama, YouTube-a, Twittera, Tik-Tok-a, Facebook-a i ostalih

drustvenih mreza te web stranice samih kompanija.

Kao primjer se moze navesti poznata tvrtka Cola-Cola koja suraduje s raznim utjecajnim
osobama gdje oni predstavljaju njihovu postojeéu ili novu verziju pica Coca-Cole na
drudtvenim mrezama. Tvrtke jednostavno putem utjecajnin osoba mogu doprijeti do
cillane skupine, a s druge strane utjecajne osobe budu plaéene za promociju i stjecu

popularnost.

Kao i svaka marketinSka strategija, tako i marketing na drusStvenim mrezama donosi
odredene nedostatke sa sobom te se suo€ava s odredenim izazovima. Oglasiva¢i mogu
manipulirati djecom i tinejdZzerima Kkoriste¢i razne apele i poruke kojima privlace
potroSace, pri ¢ime stvaraju ovisnost o kupniji ili konzumaciji proizvoda. Takoder, na
drustvenim mrezama postoji i lazni marketing pri ¢emu se dogadaju razliCite prijevare.
Tvrtke se suoCavaju s problemima koji se tiCu zloupotrebe autorskih prava i zastitnog
znaka odnosno intelektualnog vlasnistva. Na internetu postoji niz ljudi i poduzeca koji
prodaju lazne brendove Cime kr$e autorska prava originalnog proizvodaca. Posljedi¢no,
potrodaci ¢esto ne mogu raspoznati radi li se o originalnoj marki proizvoda, osim ako ne
postoji bitna razlika u cijeni ili kvaliteti. Stoga, tvrtke moraju poduzeti odgovarajuée mjere
kako bi saCuvale svoju autenti¢nost te kako im se ne bi smanjila reputacija. (Subhash,
1996).

S obzirom da na drustvenim mrezama svi korisnici imaju mogucénost izrazavanja svog
misljenja, novi proizvod koji se promovira i prodaje putem drustvenih medija moze bit
odbijen i ne prihvaéen od strane korisnika, na Sto oglasiva¢i ne mogu utjecati.

Informiranost ostalih korisnika moze se odvijati i manipulirati putem recenzija i dijeljenja
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odredenih objava o tom proizvodu sa negativnim stavom, a najceSce putem komentara,
odnosno strategijom od usta do usta u online obliku. Tako se moze Siriti oS glas o0 nekoj
robnoj marki. DodusSe, jednako tako to moze biti i velika prednost pri plasiranju novog
proizvoda ili marke, posebice ako su uklju€ene poznate osobe ili drugi angazirani korisnici
koji mogu dodatno utjecati na stavove i misljenja potroSaCa, a Sto je zapravo i cilj

kompanija (Hayes, 2022).

Kod plasiranja novog proizvoda ili ,rebrendiranja® postoje¢eg, moze doci do odredene
koli¢ine nezadovoljstva ili neshvacanja u javhom prostoru. MoZzemo razmotriti nedavni
primjer jedne takve kampanje koju je provodio Kra$ za svoj prehrambeni proizvod
,Domacica“. Marketinski stru¢njaci su odlucili napraviti redizajn pakiranja proizvoda gdje
su uz naziv keksa ,Domacica“ dodali i neko zanimanije, pr. ,Domacica i pravnica“. lako se
naizgled mozda Cini kao dobra ideja, po uzoru na Coca-Colu i njihovo dodavanje imena
na boce pi¢a, mnogi nisu shvatili poantu poruke te je proizaslo mnogo negativnih
komentara u javnosti, posebice na drustvenim mrezama. Kra$ je obrazloZio javnosti kako
je cilj njihove nove kampanje podic¢i svijest o vaznosti i kompleksnosti obveza koje u
kuc¢anstvu najc¢eS¢e preuzimaju Zene te je htio osvijestiti da je briga o kucanstvu
zajednicki posao svih uku¢ana. Medutim, mnogi su poruku shvatili posve suprotno, na
nacin da je svaka Zena, neovisno o0 njezinom zanimanju, ujedno i domacica. U konacnici
je bitno shvatiti gdje ¢e se promovirati neki proizvod, a najbitnije koja ¢e se poruka poslati

i kojoj ciljanoj skupini (Krni¢, 2022).

Na donjoj slici je prikazan primjer oglaSavanja na drustvenim mrezama - promocija

proizvoda tvrtke Starbucks na drustvenoj mrezi Instagram.

13



Slika 3: Primjer oglasavanja na drustvenim mrezama

;) starbucks @ « Follow

(> \| starbucks @ As majestic as itis
magenta... #UnicornFrappuccino.
Color-changing, flavor-changing,
potentially life-changing. # Available
for a limited time at participating stores
in the US, Canada & Mexico.

)

Q annarosciszewski13 Never got to
try this

'A twicemina_uwu Please bring this
back | want to try it

Qv W

651,427 likes

Izvor: Sendpulse, https://sendpulse.com/support/glossary/social-media-marketing (datum
pristupa: 16.07.2022.)

2.2.4 Placeno oglaSavanje (engl. Paid advertising)

Paid advertising ili plaéeno oglasavanje, kao §to sam naziv nalaze, model je promoviranja
na internetu koji se koristi za dovodenje prometa na web stranice ili aplikacije gdje
oglasSivac (npr. Coca-Cola) pla¢a izdavacu (pr. web traZzilica, vlasnik web stranice ili mreza
web stranica) za prikaz njegovih oglasa na web mjestu. Plaéeno oglasavanje za
oglaSivaCa moze biti skupo buduc¢i da funkcionira na tkz. sustavu nadmetanja (engl.
bidding system) gdje se viSe oglasivaca ,bori“ za reklamni prostor te ¢e naposlijetku onaj
koji vise plati dobiti i bolji prostor. Primjer za bolje razumijevanje je hrvatska tvrtka
»Njuskalo® koja korisnicima nudi bolje i vidljivije oglaSivacke prostore te one gore i manje
vidljive po nizim cijenama. Tvrtka takoder korisnicima naplacuje prebacivanje oglasa na
vrh pretrazivackih rezultata kako bi ostali aktualni. Pla¢eno oglasavanije je odlic¢an nacin

da se tvrtka predstavi Sirokoj publici.

Plaéeno je online oglaSavanje zapocelo pojavom tkz. ,banner oglasa“ na jednoj digitalnoj
publikaciji ,HotWired“ 1994. godine po uzoru na tradicionalno plaéeno oglasavanije u npr.

Casopisima te ubrzo postalo atraktivnom marketinskom strategijom (The Drum Team,
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2016). Princip ove strategije je da izdavaci unaprijed traze novCanu naknadu za
postavljanje oglasa na odredenoj platformi u odredenom vremenu. Osim plaéenog
oglaSavanja, naziva se jos i ,Pay-Per-Click” odnosno plac¢anje po kliku, buduéi da je
oglasavanje naplaceno svaki put kad korisnik klikne na postavljeni oglas. Postoji niz
platforma za online placeno oglasavanje, medutim najpoznatije i u€inkovitije su od velikih
kompanija poput: Google-a, Microsoft-a, Facebook-a, Twitter-a, LinkedIn-a te eBay-a.
Tvrtke odabiru neku od navedenih platformi ovisno o njihovom ciljanom segmentu.
Postavljeni oglasi mogu biti u raznim oblicima, primjerice: videozapis, slika, tekst itd
(Investopedia, 2022). Usporedujuc¢i SEO koja je dugorocna taktika za povecanje prodaje,
plaéeno oglasavanje se smatra kratkotrajpom strategijom za dosezanje cilja, odnosno
poveéanje prodaje. Najdostupniju i najpopularniju platformu za placeno online
oglaSavanje Cini Google sa svojim programom AdSense koji omogucava oglaSivaima
postizanje ciljeva odnosno povecanije prodaje i zarade na nacin da postavlja poveznice
oglasa na web stranice, blogove i drugo. Isto tako, platforma je odrziva na nacin da koristi
od AdSensa imaju i tvrtke te pojedinci koji mogu zaraditi na nacin da prikazuju reklame

oglaSivaca (Google, n.d.).

Plaéeni se online oglasi dijele u dvije vrste: prikazivacki i pretrazivacki oglasi. Prikazivacki
oglasi se pojavljuju ovisno o odredbama segmentacije. Dakle, ovise 0 demografiji tj. dobi
i spolu korisnika, ovise o geografskim odredbama korisnika te psiholoskim i bihevioralnim
odredbama. Primjerice: interesima, Zeljama, ponasanju potencijalnog kupca itd. Takvi se
oglasi pojavljuju iznenadno na web stranici ili drugoj platformi i smatraju se ometaju¢ima
od Siroke publike. S druge strane, pretrazivacki se oglasi odnose na klju¢ne rijeCi koje
korisnik pretrazuje u trazilici. Pretrazivacki oglasi su ucinkovitiji od prikazivackih oglasa
jer ne ometaju rad korisnika na drustvenim platformama i web stranicama opcenito
(Mialki, 2021).

Na prvom se primjeru pla¢enog oglasavanja odnosno na slici 4 moze vidjeti da korisnik
kada pretrazuje odredene klju¢ne rije€i medu rezultatima dobiva nekoliko oglasa koji se
takoder ticu istih ili sli€nih klju€nih rije€i, dok su na drugom primjeru odnosno slici 5 uodljivi

prikazivacki oglasi koji ometaju korisnikovo koristenje web stranice.
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Slika 4: Primjer pretrazivackih oglasa (engl. Search Ads) na Google platformi

Used Cars Bristol

Google

Web  Maps

Shopping News deos More ~

About 1

!Jﬂ

Used Cars Special Offer - hartwell.co.uk
www.hartwell.co.uk/Very-Best-Used-Cars v

Half Price Payments For 6 Months. 0% APR & £1 Minimum Part Ex

Over 1500 Models In Stock - Nationwide Dealerships - Hartwell Price Promise

Used Cars In Bristol - BristolStreet.co.uk
www.bristolstreet co.uk/Used v
Free Nationwide Delivery On All Used Cars! Enquire Online Today

Berkeley Vale Motors - hyundai.co.uk
www.hyundai.co.uk/berkeley-vale-bristol v

Visit your local Hyundai car dealer for great second hand car offers

Ratings: Value 9/10 - Reliability 9/10 - Purchase experience 9/1

Used Cars Swindon

www carshop.co uk/Used_Cars v
JkH kK rating for ¢

0333 331 6325

Find 1000s of Used Cars at CarShop.

Visit Our Swindon Dealership Today

arshop.co.uk

Used Cars In Bristol

www bristolusedcar.co uk/ v
Buy A Used Car In Bristol Today!
At Affordable Prices-Visit Us Today
9 Thombury Road, Bristol

Toyota of Bristol TN | New & Used Car Dealer in Bristol TN ...
www.toyotaofbristol.com/ v

Toyota of Bristol in Bristol, Tennessee is a Toyota Dealer, serving Kingsport, Johnson
City. Abingdon VA, and Marion VA. Large inventory of new & used Toyota

Used Car in Bristol | Used Subaru Dealer | Wallace Subaru
www.wallacesubaru com‘usedrmvemory'mdex htm v

Swing by Wallace Subaru in Bristol, Tennessee and check out our inventory of quality
used cars. We have something for every taste and our financing experts

Toyota Used Cars Bristol

www motorline co uk/Toyota-Used-Cars v
100+ Approved Used Cars - Motorline

The new name for Toyota in Bristol

Used Car Dealers in Bristol uk
www.motors.co.uk/UsedCars v

3.7 dokokdk rating for motors_co.uk
Motors.co.uk - The Leading Used Car
Site. Browse Over 300,000 Cars Now!

Izvor: Zeecreatives, https://zeecreatives.com/wp-
content/uploads/2019/02/Paid_Ads_Example.png (datum pristupa: 18.07.2022.)

Slika 5. Primjer prikazivackog oglasa (Display Ad)

.
Book stylish hotels Book
in NY X
) stylish
Book s.tyllsh - hotels in
hotels in NY Book stylish hotels in NY
Plan your urban getaway today NY
1o get the best rates! Room rates Book styl Plan your urban getaway today
start at $200 per night hotels in NY to get the best rates! Room rates
Seanuacs > start at $200 per night
Exghore New York City's 105 10 stylish hoteds for Plan your
2070 us reted by Travel Magarne urban
getaway
today to get
Book stylish B % the best rates!
hotels in NY Roon rates
3 Plan your urban start at $200
& getaway today 10 get per night
the best rates! Room
rates start at $200 per
7 o -
Book stylish hotels in NY b

Plan your urban getawsy todey 10 get the best rates! Room rates | >
start a1 $200 per rght 4

Izvor: Business2community, https://www.business2community.com/online-

marketing/responsive-display-ads-are-replacing-legacy-display-ads-heres-what-that-means-
02253407 (datum pristupa: 20.07.2022.)
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2.2.5 E- posta (engl. E-mail marketing)

Elektronska posSta se smatra vrlo utjecajnim digitalno marketinSkim alatom za
komunikaciju kod vec¢ postojecih potroSaca. E-posta je zapravo direktna komunikacija u
kojem se vrdi slanje poruka novim potencijalnim ili ve¢ postojecim kupcima za
oglaSavanje nekog proizvoda ili usluge. Ovakav oblik promocije omoguéava izgradnju
¢vrstog odnosa s potrosacima. Putem e-poste korisnici dobivaju personalizirane poruke i
Cestitke, a mogu dobiti i poklon-bonove za rodendan. Putem personalizacije, marketinski
stru€njaci upotrebljavaju i koriste podatke i informacije o svakom kupcu koji se nalazi na
njihovoj listi za slanje e-poste. Na takav se nacin gradi ¢vrst odnos i lojalnost kupaca, pri
¢emu se ujedno povecCava i prodaja proizvoda i usluge te ukupna zarada nekog
poduzeca. Ovaj nacin komunikacije jedan je od uspjes$nijih u usporedbi s ostalim oblicima

komunikacije, buduéi da uklju€uje direktno obracanje kupcu (Campaign Monitor, 2021).

StoviSe, elektronska posta nije skupa marketindka strategija za poduzeéa, poduzeéa
mogu lako vratiti investicije. Takoder radi se o veoma brzoj marketinskoj taktici za
priviaCenje potencijalnih kupaca i zadrzavanje postojeéih kupaca. Putem elektronske
poste moguce je analizirati prosle kupnje i utvrditi ponasanje kupca koje se odvija u skladu
s njegovim potrebama i interesima te ujedno i ciljati kupce. Stovi§e, moguée je analizirati
i testirati uspjeSnost pojedine kampanje i promocije poduzec¢a. Medutim, poruke katkad
mogu zavrsiti u ,spam" datoteci korisnika, ukoliko algoritam pretpostavi da se radi o poruci
nezeljenog sadrzaja. Takoder, e-posta katkad mozZe biti neprimijeCena ako korisnik
svakodnevno dobiva veliki broj razliCite elektronske poste drugih poduzeca ili bilo kakve

druge e-poste.

Na dolje prikazanoj slici mozZe se vidjeti primjer personalizirane poruke upucene korisniku

putem elektronske poste.
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Slika 6: Primjer personalizirane poruke putem elektronske poste

Hey Jana,

Happy Friday! You didn’t complete any leadership tips this week,
but it’s never too late to get back on track. &=

Knowledge compounds, so every bit counts. Check out a tip now
to make real progress in 2 minutes or less!

Win the week! W

PS: Want to update your coaching schedule to get tips at a more
convenient time?

Update your learning days and notification times

Bunch ai

Izvor: Blog hubspot, https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/34146/7-excellent-examples-

of-email-personalization-in-action.aspx (datum pristupa: 19.07.2022.)

2.2.6 Marketing izravnih poruka (engl. Instant Message Marketing)

Marketing izravnih poruka marketinska je strategija koja upotrebljava ugradeni softver na
web stranicama ili samostalne aplikacije putem kojih se razmjenjuju online poruke u
stvarnom vremenu. Tvrtke obi¢no koriste ovu strategiju kao: isko€ni prozor na svojim web
stranicama (Chatbot) koji sluzi kao korisni¢ka podrSka korisnicima koji trebaju pomoc i
imaju nekakva ucestala pitanja ili probleme. Takva se komunikacija izmedu tvrtke
(programa) i korisnika odvija pomoéu automatskih te izravnih poruka s obje strane.
Takoder, naCin komunikacije izravnim porukama je hamijenjen oponasanju karakteristika
stvarnih razgovora, pri ¢emu su poruke naj¢escée vrlo kratke, jednostavne i jasne. Postoje
dvije varijante izravnih poruka: varijanta gdje nije automatizirana poruka (vec¢ stvarni
zaposlenik) te varijanta automatskog odgovora. Slanjem poruka u realnom vremena
korisnik prihvaca dolazece i Salje daljnje poruke za nastavak komunikacije i odrzavanje

nesmetanog toka razgovora (Verbinden, 2016).
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Marketing izravnih poruka se do nedavno koristio samo putem sluzbenih web stranica
nekog poduzeca, no u posljednje se vrijeme upotrebljavaju i mobilne aplikacije poput
Viber-a ili Whatsapp Messenger-a, gdje su tvrtke uocile potencijal za uspjesSno
oglasavanje. Marketing izravnih poruka smatra se ucinkovitom marketinSkom strategijom
buduci da je brza i jednostavna taktika za postizanje komunikacije izmedu korisnika i
poSiljatelja poruke u usporedbi sa elektronskom postom ili SMS porukama koje se ne
Salju trenutno, u realnom vremenu. Izmedu ostalog, suvremene mobilne aplikacije
omogucuju marketing izravnih poruka kroz razne opcije tj. druge nacine komunikacije
osim slanja poruka kao $to su: video konferencije, glasovni zapisi ili glasovni pozivi te
grupni chat-ovi. Stovise, ne upotrebljavaju samo poduzeéa i njihove web stranice brzo
slanje poruka. Koriste¢i mobilne i raCunalne aplikacije korisnici se mogu medusobno
dopisivati, razgovarati putem video poziva ili glasovnog poziva u stvarnom vremenu,
dijeliti fotografije i dokumente, Sto zahtijeva da obje strane u komunikaciji imaju

internetsku vezu.

Na slici 7. se moze vidjeti primjer marketinga brzog slanja poruka ili marketing izravnim

porukama na web stranici.

Slika 7: Primjer Instant Message Marketing-a na web stranici kroz chatbot
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Izvor: Newsfeed, https://newsfeed.org/4-reasons-to-include-instant-messaging-in-your-

marketing-strategy/ (datum pristupa: 20.07.2022.)
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2.2.7 Partnerski marketing (engl. Affiliate Marketing)

Partnerski marketing je vrsta digitalnog marketinga gdje korisnici na web stranicama koje
funkcioniraju kao podruznice, oglasavaju oglasivace i dobivaju proviziju kada korisnik ude
na njihovo web mjesto i izvrsSi prethodno dogovorenu radnju. Klik na vezu, preuzimanje
obrasca, kupnja i pretplata neke su od radnji oko kojih se mogu dogovoriti podruznice i
oglaSivaci (hr economy pedia, n.d.). Ne smatra se novom strategijom, ve¢ starom
tehnikom koja se razvila 1996. godine kada je jedna Zena koja se bavi kuharskim
receptima na web stranici svojim klijentima preporucila kuharske knjige koje prodaje
Amazon. Tada je od Amazon-a zatrazila proviziju referiraju¢i se na dovedene kupce
(Goldschmidt, Junghagen, & Harris, 2003). Cilj partnerskog marketinga je da partner ili
podruznica dovedu Sto je viSe mogucée potencijalnih kupaca nekom poduzecu ili brendu,
naj¢esce na njihovu web stranicu gdje bi moglo doc¢i do potencijalne kupnje. Ukoliko dode
do kupnje, izdava¢ oglasa odnosno podruznica ostvaruje prihod na osnovu svakog
prodanog proizvoda ili usluge, za koje je sam ulozio marketinske odnosno oglasivacke

pothvate, dok trgovac profitira na osnovi kupnje njegovog proizvoda.

Partneri u ovoj vrsti digitalnog marketinga mogu biti pojedinci, podruznice i tvrtke koje
sklapaju dogovor za odredeni ,affiliate program® u kojem ¢e obavljati razliCite marketinske
napore za specificnu tvrtku. Promocija proizvoda ili usluga se moze vrSiti putem
videozapisa, fotografija, banner oglasa, objava tj. tekstualnih oglasa, poveznica te
elektronske poste. U partnerskom marketingu se pojavljuje Cetiri sudionika: trgovci,
partneri (poduzetnici, tvrtke, pojedinci, utjecajne osobe), potrosaci te platforme koje Cine
posrednistvo izmedu trgovca i partnera, poput: Amazon Associates, Clickbank, Ebay
Partner Network i sl. U partnerskom su marketingu svi sudionici zadovoljni i svi imaju

koristi.

Amazonov program partnerskog marketinga, Amazon Associates, jedan je od najvecih
svjetskih programa parterskog marketinga. Kreatori, izdavadci i blogeri prijavljuju se za
dijelienje Amazonovih proizvoda i usluga na njihovim web-mjestima ili aplikacijama, a
zauzvrat dobivaju naknadu za prodaju koju ostvaruju njihove web-lokacije. Trgovci

dobivaju proviziju za upucivanje kupaca tvrtkama kad oni izvrSe kupnju. Te se provizije
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mogu kretatiizmedu 1% i 20% ili viSe, ovisno o proizvodu. Personalizirane web poveznice
koriste se za pracenje prodaje (Frankenfield, 2022). Jednostavno je poceti baviti se
partnerskim marketingom jer ne zahtjeva veliki pocCetni kapital i brzo se moze doc¢i do
velikog broja kupaca, samim time i stvaranje partnerstava, Sto predstavlja prednost kod
ovakvog oblika digitalnog marketinga. No, ovakav oblik sa sobom donosi i odredene
nedostatke, poput ograniene kontrole nad izvrSiteljima marketinskih pothvata te
prijevara prilikom isplacivanja provizije od strane trgovca. To se dogada kada izvrsitelj
promocije nije zadovoljio zahtjeve trziSta. Zato je bitho da oglasivaci, u ovom slucaju
podruznice (kao i u svakoj marketinskoj strategiji) istraze trziste te odaberu odgovarajuci

kanal komunikacije.

2.2.8 Utjecajni marketing (engl. Influence marketing)

Utjecajni marketing predstavlja marketing u kojem pojedinci imaju odredeni utjecaj ili
ulogu u formiranju stavova, pona$anja na internetu ili u stvarnom Zivotu na druge osobe
diljem svijeta. Prema tom marketin§kom obliku, marketinsSke se aktivnosti formiraju na
osnhovi utjecajnih ili slavnih osoba. S razvojem tehnologije i interneta, danas svi mogu biti
utjecajne osobe - takozvani. ,influenseri“, lideri misljenja i izvori raznih informacija na
drustvenim medijima. Ono $to utjecajne osobe Cini posebnima jest to da su oni samo
poznati i utjecajni na internetu, dok u stvarnosti to nisu, osim ako nisu slavne osobe, poput
glumaca i pjevaca. No, utjecajne osobe su naj¢esc¢e pojedinci koji tek postanu poznati na
drustvenim mrezZzama i Cesto predstavljaju uzor i vrSe utjecaj na djecu i tinejdzere.
Utjecajne osobe nisu osobe koje ¢e samo promovirati neki proizvod ili robnu marku, veé
Ce dijeljenjem vlastitog sadrzaja graditi i svoj brend i stjecati svoje osobne pratitelje. Uz
to ¢e vrlo Cesto potpisivati ugovore s raznim tvrtkama oko oglasavanja nekih proizvoda ili

usluga (Geysner, n.d.).

Teme koje Ce iznijeti utjecajna osoba na drustvenim mrezama mogu biti raznolike, od
dijeljenja stavova i iskustva o nekom proizvodu ili usluzi, informiranje mladih o situacijama
koje se dogadaju u svijetu, dijeljenje sadrzaja o vlastitom Zivotu, diskusije o religiji,
obrazovanju, politici i tako u nedogled. Tvrtke su pocele upotrebljavati ovu vrstu

marketinga buduci da su drustvene platforme postale neizbjezan dio zZivota. Stoga,
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najviSe potencijalnih kupaca se moze doseci oglasavanjem i partnerstvom s utjecajnim

osobama na drustvenim medijima.

Osim tvrtka i brendova, utjecajne osobe mogu samostalno promovirati i prodavati vliastite
proizvode svojoj publici pri otvaranju poduzeca ili lansiranju novog proizvoda na trzistu.
VrSenje utjecaja na potroSace odnosno potencijalne ili ve¢ postoje¢e kupce je uvijek bila
kljuCna uloga marketinskih stru¢njaka. Danas vrSenje utjecaja nije samo najvaznija taktika
za dosezanje kupaca marketinskih strunjaka, vec i pojedinaca. Ta se aktivhost dodatno
razvila uz drustvene medije, odnosno dvosmjernu komunikaciju utjecajnih osoba i publike
na drustvenim platformama. Utjecajni je marketing dobra prilika za predstavljanje nekog
proizvoda, usluge ili marke. Poduzece u vrlo kratkom vremenskom periodu moze doseci
velik broj kupaca, povecati prodaju, a samim tim i zaradu. Ogladavanjem putem utjecajnih
osoba neko poduzece moze biti na vrlo dobrom glasu, posebice uz upotrebu marketinga
od usta do usta. Medutim, marketing od usta do usta moze izazvati i negativne stavove
kod potro$acda i poduzeée moze biti na losem glasu. Cak i ako su potrodadi veé isprobali
proizvod ili nisu, biti ¢e pod utjecajem utjecajne osobe ili ve€ine na drustvenim medijima,
Sto ne ide u korist nekom brendu ili poduze¢u. Unato€ tome, utjecajni se marketing
smatra najviSe rastu¢om i preferiranom marketin§kom strategijom na internetu (Geysner,
n.d.).

Na prikazanoj se slici nalazi utjecajna osoba, pjevacica Selena Gomez, koja sponzorira
novo pakiranje pi¢a poznate tvrtke Coca-Cole. Na boci se nalazi tekst pjesme navedene

pjevacice, gdje ona promovira novi proizvodni miks Coca-Cole.
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Slika 8. Primjer promocije proizvoda Coca-Cole putem utjecajne osobe na drustvenoj mrezi
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Izvor: jeffbullas, https://www.jeffbullas.com/5-influencer-marketing-strategies-for-startups/
(datum pristupa: 20.07.2022.)

2.2.9 Mobilni marketing (engl. Mobile marketing)

Naglim razvojem mobilnih telefona, pocele su se razvijati i mobilne aplikacije i druge
opcije, poput SMS poruka, gdje su marketingasi pocCeli uvidati potencijal za oglasavanje
svojih proizvoda i brendova. Sukladno tome nastao je mobilni marketing buduci da se
mobilni uredaj smatra najosobnijim medijem za provodenje uspjeSne marketinSke
komunikacije. Mobilni je marketing oblik online marketinga koji je fokusiran na dosezanje
potencijalne publike to jest ciljnog segmenta putem pametnih mobilnih telefona, odnosno
njegovih aplikacija, SMS poruka, elektronske poste, lokalnih oglasa u npr. neposrednoj
blizini nekog poslovnog objekta, putem mobilnih igrica, MMS marketinga te QR kodova.
Pri ovakvoj vrsti oglaSavanja se koristi mobilna optimizacija web stranice te vrlo atraktivha
marketindka taktika - poziv na akciju (engl. call to action ili ,CTA®). Primjeri poziva na
akciju mogu biti poveznice koje vode na neku web stranicu ili prijava, pretplata na web

stranicu, mobilnu aplikaciju i sli€no. Mobilni marketing putem SMS-a (engl. Small
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Message Service) postao je vrlo popularan i legalan pocetkom 2000-ih godina, posebice
u Europi i Aziji, kada su poduzeca pocela prikupljati mobilne brojeve i slati svoje sadrzaje
putem poruka, s ciliem dosezanja kupaca. No, oglasavanje putem SMS-a je zadobilo vrlo
negativan stav od strane potroSaca koji su dobivali nezeljenu postu i sadrzaj na svoje
mobilne uredaje, sve dok telefonski operateri nisu preuzeli kontrolu nad slanjem poruka
(Shadkam, 2017).

MMS (engl. multimedia messaging service) marketing je metoda mobilnog oglasavanja u
kojem se osim tekstualnih poruka mogu slati i slike, videozapisi, GIF-ovi i glasovni zapisi.
Dakle, za usporedbu od SMS-a, MMS omogucava slanje puno vecih formata datoteka
iako je MMS baziran na SMS-u. Putem MMS-a tvrtke mogu doprijeti do svakog korisnika,
buduéi da im je dovoljan samo broj telefona, jer ne zahtijeva da korisnici imaju instaliranu
mobilnu aplikaciju da bi se oglasavali. QR kodove naj¢esc¢e koriste tvrtke za ogladavanje
svojih web stranica ili za preuzimanje mobilne aplikacije. Na primjer, u posljednje vrijeme
ugostiteljski objekti promoviraju svoju web stranicu i svoju ponudu pica ili jela s QR
kodovima na stolovima u svojim objektima. QR kodove mogu upotrebljavati razna
poduzeca za oglasSavanje svojih proizvoda ili usluga, primjerice u €asopisima, jumbo
plakatima itd. Prednost QR kodova je Sto ih svako moZe skenirati putem pametnog

uredaja bez potrebe za trecom aplikacijom.

Mobilni marketing ima mnogo prednosti za oglaSivace odnosno samu tvrtku buduéi da su
pametni telefoni danas najzastupljeniji uredaji koji ljudi koriste za pregled interneta i
drustvenih mreza, jednostavno se moze pratiti komunikacija i rezultati, placanje se danas
najCesce izvrSava putem mobilnog bankarstva, zasticeni su od mogucéih virusa te su maniji
troSkovi ulaganja u oglasavanje. Isto tako, prednost od mobilnog marketinga imaju i
korisnici radi lake prilagodbe i jednostavne direktne komunikacije. No, mobilni marketing
donosi i odredene nedostatke, kao Sto su privatnost korisnika i ograni¢enja na mobilnom
telefonu. U nekim slu€ajevima marketingaSi moraju zatraziti dopustenje za slanje
odredenih poruka na korisnikov uredaij, pri ¢emu ako korisnik odbije dopustenje, a ciljana
je skupina, marketinski stru¢njaci i tvrtka su u gubitku potencijalnog kupca. Jo$ jedan
nedostatak je taj sto postoje razni modeli i veli€ine mobilnih uredaja te je teSko prilagoditi

svoj oglas za sve mobilne uredaje, pri Cemu oglasi mogu biti neprimijeceni ili nepotpuni.
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NajceSce strategije putem kojih se odvija mobilni marketing su: mobilne aplikacije, SMS

marketing, MMS marketing, marketing putem igrica te QR kodovi.

2.2.10 Video marketing

Video marketing je joS jedna od vrsta digitalnog marketinga koja u zadnjih par godina ima
veliki uspon na vedini drustvenih platforma, pa tako i u poduzeéima svih veli€ina. Video
marketing je u principu predstavljanje, informiranje i promocija o proizvodu ili uslugama
koje nudi neko poduzece ili brend putem videozapisa. Videozapis Ce biti objavljen na onoj
drustvenoj mrezi ili platformi koju najviSe koristi ciljana skupina. Neke od najpopularnijih
platformi za video marketing su: YouTube, Facebook, Instagram i TikTok. Veliku prednost
ima video marketing buduéi da se videozapis smatra najpraktic¢nijim alatom za
ogla8avanje, iz razloga $to je publici najlakSe predociti mnogo informacija o proizvodu u
kratko vrijeme. Istrazivanje koje je obavilo Renderforest je prikazalo da videozapisi
doprinose tvrtkama povecéanje prodaje za 34%, prometa za 51% te svijesti o robnoj marci
i proizvodu za 70% (Hookle, 2021).

Dakle, putem videozapisa na drustvenim mreZzama je jednostavnije povecéati angazman i
predoditi pravu sliku o proizvodu. Putem videozapisa, osoba koja prenosi poruku informira
i educira svoju publiku te ih takoder uklju€uje u marketinsku kampanju putem: komentara
koje publika ostavlja odnosno njihovih misljenja i stavova, svidanja/ne svidanja, pretplata,
pracenja. To sve govori o tome podrzava li publika neki proizvod, uslugu ili preneseni

sadrzaj na drustvenim medijima.

Prednost ovakve vrste oglasavanja je to Sto oglasivaci mogu vrlo brzo i lako stupiti u
kontakt s potencijalnim kupcima, privuéi i uspjesno ih zadrzati. Dakle, radi se o dvostranoj
i direktnoj komunikaciji. Takoder, u ovoj se strategiji, osim oglasivaca tvrtke, mogu
angazirati i utjecajne osobe koji ¢e oglasSavati njihov proizvod ili uslugu. Pri takvoj ce
suradnji utjecajna osoba biti placena za promoviranje nekog proizvoda ili usluge.
Promociju proizvoda utjecajna osoba moze ubaciti u bilo kojem trenutku trajanja videa.
Takoder, utjecajne osobe u vecini sluCajeva dobiju besplatan proizvod na koristenje i
oglasavanje. Za potroSaCe je video marketing priviacan naCin za emocionalno

povezivanje potroSaa s robnom markom. Kad bi vas zamolili da razmislite o svom
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omiljenom video-oglasu. Primjerice, kada bi nas netko zamolio da mu kazemo naSu
najdrazu video reklamu, vrlo brzo bi se mogli sjetiti jedne ili nekoliko. Medutim, da nam
se isto pitanje postavi za najdrazu placenu reklamu na Google trazilici, vjerojatno ne bi
imali takvu reakciju (DX Adobe, 2021). Osim oglaSavanja putem suradnje s utjecajnim
osobama, marketinski strunjaci oglas mogu staviti prije poCetka videozapisa koji ne mora
biti povezan s tematikom ili oglas moZe biti sponzoriran, koji takoder ne mora a i moze
biti povezan s temom videozapisa. Stovi$e, postoji jos jedna vrsta video materijala, a to
je prijenos uzivo. Koriste ga poduzeca za demonstracije proizvoda i usluga te izvodenje

intervjua.

Video marketing nema puno nedostataka niti ograni€enja kao $to je to slu¢aj sa ostalim
vrstama digitalnog marketinga, no ono $to se moZe navesti kao nedostatci su da se oglasi
na nekim drustvenim mreZzama mogu preskakati i zanemarivati, promocije mogu davati
netoCne ili nepotpune informacije te video oglasi mogu postati naporni potroSacima nakon
velikog broja prikazivanja. Na slici 9 je prikazan primjer jednog sponzoriranog videozapisa

na drustvenoj platformi na YouTube-u.

Slika 9: Primjer sponzoriranog videozapisa na YouTube-u
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Na drugoj je slici dan primjer oglasa za instaliranje mobilne aplikacije tvrtke Wolt prije

poCetka videozapisa koji nije vezan uz tematiku videozapisa na YouTube-u.

Slika 10: Primjer oglasa prije poCetka videozapisa na YouTube-u
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2.2.11 Zvucni marketing (engl. Audio marketing)

Audio marketing ili zvu€ni marketing vrsta je digitalnog marketinga koja nadopunjuje
sadrzaj i unaprjeduje poslovne rezultate koriStenjem zvuka. Audio-sadrzaj prenosi
dodatne informacije povecavajuéi svijest o robnoj marci. Pri osmisljavanju video-sadrzaja
bitno je istraziti koja ciljana skupina najvise sluSa zvucne zapise usporedujuci ostale
oblike marketinga. Milenijalci ili generacija Y i generacija z smatraju se skupinama koje
najviSe vremena provode sluSaju¢i audio odnosno najvise upotrebljavaju glasovnu
tehnologiju, poput online radija, podcasta na raznim platformama te streaming glazbe
(Eremia, 2021). Glazba se smatra mo¢nom metodom buduci da pobuduje emocionalne
reakcije kod ljudi. Dodatkom glazbe ili zvuka na web stranici ili oglasu moze doprinijeti

budenju emocija i povezivanju robne marke ili proizvoda u svijesti potroSaca.
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Zvuk se smatra ucinkovitom metodom za predstavljanje web stranice, upoznavanje
potencijalnog kupca o proizvodu, najavljenim dogadajima i slicno, buduci da iako ne
gledamo u sliku, tekst ili videozapis, ono sto ¢ujemo ljudima ostaje negdje u mislima, u
podsvijesti, i to puno dulje nego stvari koje vidimo vizualno. Osim toga, razvojem i
napretkom tehnologije, danas osobe s invaliditetom, tj. slijepe osobe ili fiziCki nesposobne
osobe mogu koristiti digitalne uredaje putem zvuka odnosno pametnih pomocénika i
pametnih zvucnika, ¢ime im je neizmjerno olakSan Zivot u suvremenom svijetu gdje je

tehnologija neizbjezna.

Mnoge tvrtke koriste podcast kako bi uspostavile odnos i interakciju sa svojim
potroSacima. Bududi da korisnici Zive ubrzanim nacinom zivota, teze je usredotoditi se i
posvetiti Citanju bloga, oglasa, novina, ¢asopisa i tako dalje, te u tom slu€aju pomaze
audio marketing, jer ljudi mogu usputno slusati zvu¢ne zapise dok se bave odredenom
radnjom i aktivnosScu ili tijekom slobodnog vremena i putovanja. Ono $to je bitno da bi
audio marketing imao pozitivan utjecaj na tvrtku jest: da je robna marka ve¢ uspostavljena
na trzistu, da tvrtka ima vec stalne kupce gdje postoji odredena doza povjerenja u
proizvod i marku te da nove kupce uspije usvojiti i zadrzati svojim sadrzajem, ¢ime bi
zvucni zapisi samo dodatno pridonijeli shva¢anju oglasa i potakli kupnju potroSaca
(Kashyap, 2020).

Prednost zvuénog marketinga su manji troSkovi za dosezanje do potro$aca u odnosu na
vizualne oglase u koju treba uloziti daleko viSe truda, vremena i novaca. Kod audio
marketinga je bitno istraziti: koju glazbu slusa ciljana skupina, ¢ime se ciljna skupina
najviSe bavi, potrebno je pratiti trendove na internetu kao Sto je podcast u ovom slucaju,
odabrati osobu koja pripada ciljnoj skupini ili je razumije i moze se lako prilagoditi koja ¢e

na najbolji nacin prenijeti audio-sadrzaj publici (Amazon advertising, n.d.).
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2.2.12 Marketing virtualne stvarnosti (engl. Virtual reality marketing)

Virtualna stvarnost je relativno nova vrsta tehnologije koju su tvrtke poCele upotrebljavati
i za potrebe marketinga, najéeSée prilikom predstavljanja novog proizvoda u svojim
oglasima. Virtualna stvarnost djeluje poprilicno imaginarno, a istovremeno jako
realisticno. To je tehnologija koja omoguc¢ava da racunalno odnosno virtualno okruzenje
djeluje kao fizicko okruzenje u stvarnom ili zamisljenom prostoru. Ovakvu vrstu
tehnologije tvrtke upotrebljavaju u svojim oglasima ili web stranicama, gdje potro$acima
Zele predociti kako bi taj proizvod izgledao u njihovoj stvarnosti. Primjer takvog koncepta
je upotrijebila poznata globalna tvrtka IKEA koja se bavi prodajom namjestaja.
Promovirajuéi npr. trosjed, putem virtualne stvarnosti potrosaci si mogu predoditi kako bi
im trosjed izgledao u vlastitom dnevnom boravku ili kako bi Zeljena kuhinja izgledala u
stvarnoj veliCini i dimenzijama u potroSaCevom stanu i sl. (Ikea, n.d.). Takav oblik
marketinga pruza potroSacima fizi¢ko iskustvo prije odluke o kupnji nekog proizvoda, pri
¢emu mogu biti sigurni donose li pravovaljanu odluku. Isto tako, tvrtka Volvo koja se bavi
proizvodnjom i prodajom automobila je potrosacima omogucila virtualnu voznju, pri cemu
su potrosaci mogli doZivjeti voZnju kao da su u stvarnom automobilu, Sto takoder donosi

veliki plus prilikom odluke o kupnii.

Osim toga, tvrtke prije izgradnje ili proSirenja poslovnog prostora mogu kupcima
omoguciti razgledavanje buducéeg objekta putem virtualne stvarnosti. Ona poduzeca koja
su pocela Kkoristiti virtualnu stvarnost u svojim poslovnim procesima definitivho konkuriraju
na trzistu u odnosu na ona poduzeca koja ne upotrebljavaju ovakvu vrstu tehnologije. Na
trziStu je bitno pratiti trendove i inovacije jer je to ono Sto ¢e gurati tvrtku dalje i Ciniti je

postoje¢om i konkurentnom na trzistu. U suprotnom c¢e je trziste ,pojesti“.

Na slici je prikazan primjer prosirene ili virtualne stvarnosti. Radi se o igrici Pokemon Go
u kojoj su korisnici mogli na svojim mobilnim uredajima hvatati figurice iz igrice kao da su
u stvarnom svijetu. To je ljudima bilo vrlo novo i interesantno. Medutim ta je igrica
doprinijela opasno$c¢u korisnika koji su zbog figurice na mobitelu odlazili na opasna
mjesta ili ulazili u tude kuce, dvorista i sl. Stoga, virtualna stvarnost ako nije iskoriStena

na pravi nacin moze imati vrlo negativan utjecaj na korisnike (Lewis, 2018).
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Slika 11. Primjer igrice Pokemon Go u proSirenoj stvarnosti

LI

Izvor: Marketingorbis, https://marketingorbis.com/2016/07/21/pokemon-go-odlicna-poslovna-
prilika/amp/ (datum pristupa: 22.07.2022.)

3. Uporaba drustvenih mreza u marketingu

U ovom ¢e se poglavlju detaljnije govoriti o uporabi drustvenih mreza u marketingu
kompanija, koji je njihov povijesni razvoj, kako drustvene mreze utjeCu na poslovanje
odnosno koji su novi marketinski pristupi u poslovanjima te naposlijetku, koje prednosti i

nedostatke sa sobom donose drustvene mreze u danasnjem marketingu.

3.1 Povijesni razvoj drustvenih mreza

Ljudi po prirodi imaju potrebu biti u prisustvu drugih ljudi i komunicirati s njima. Tijekom
povijesti ljudi su pretrazivali i izradivali razne nacine i oblike komunikacije buduci da je
bilo teSko komunicirati s osobama koje nisu bile u njihovoj neposrednoj blizini. Tako su
osmiSljeni: posta, telegraf, telefon i drugi nacini komunikacije. Medutim, takvi oblici

komuniciranja nisu bili jednostavni i brzi, buduci da se primjerice poSta ¢ekala mjesecima,
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a nekad i godinama, $to je mjesto slanja bilo udaljenije. Ljudi nisu stali sa pronalaskom i
osmiSljavanjem novog nacina komuniciranja, pa je tako osmisljen Internet (iako se prvo
koristio samo u vojne svrhe, sa ciljem slanja kodiranih poruka), racunala, mobilni uredaji,
a naposljetku i moderne web aplikacije — dinami¢ne drustvene mreze (1stWebDesigner ,
2016).

DruStvene mreZe su nastale razvojem digitalnih tehnologija i mnogim digitalnim
inovacijama, to jest razvojem ra¢unala i mobilnih uredaja. Nekoliko je drustvenih mreza
nastajalo od 1970-ih do 1990-ih godina, no nijedna se nije mogla nazvati drustvenom
mreZzom kakve ljudi danas upotrebljavaju. Stoga se smatra da je prva druStvena mreza
~oixDegress.com® koja je nastala 1997. godine. Omogucavala je stvaranje vlastitog
profila i popisa prijatelja koji imaju iste ili sli¢ne interese te njihovu medusobnu interakciju.
Ona se smatra najsli¢nijom drustvenom mrezZzom koja se moze usporedivati s danasnjim
drudtvenim mrezama (Boyd & Ellison, 2007). Uz tu su se drustvenu mrezu paralelno
razvijale i druge drustvene mreze, no nisu dugo opstale na internetu. U meduvremenu su
se razvijale trazilice i programi za direktnu razmjenu poruka, koje je izradivao Microsoft
za njihov Windows operacijski sustav. MySpace je bio sljedeé¢a popularnija drustvena
mreZa koja je osnovana 2003. godine s ciliem vece interakcije medu korisnicima to jest
prijateljima i bila je fokusirana na glazbu i glazbene sastave. MySpace je bila prva mreza
koja je imala najveéi broj korisnika u samom pocetku osnivanja i razvoja drustvenih
mreza. Nakon MySpace-a pojavili su se i dan danas popularni Facebook, LinkedIn i
YouTube. Facebook je osnovao Mark Zuckerberg, s ciliem povezivanja studenata s
Harvarda. Vrlo je brzo nadmasio MySpace te postao najpopularnija i najkoristenija
drustvena mreza. U poCetku samo u akademskim okvirima, a potom i diljem svijeta 2006.
godine Cime je postao najpopularnije mjesto za umrezavanje korisnika (Social industries,
2018).

Potom je stvorena nova i drugacija drustvena mreza ,Twitter, koja je fokusirana na
davanje vijesti, naj¢eSée svjetske dogadaje kroz razmjenu objava - tzv.“twittova“. Nakon
te dvije drustvene mreze, naglo se razvijaju i danas veoma popularne drustvene mreze,
kao Sto su Pinterest, LinkedIn, Tumblr, YouTube i Snapchat. LinkedIn je bio prva

drustvena mreza koja nije bila fokusirana na zabavu i komunikaciju medu prijateljima, ve¢
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je imala poslovni i profesionalni pristup drustvenom umrezavanju. UsredotoCena je na
izgradnju poslovnih kontakata te izradu poslovnih profila. Putem Linkedina mnogi su
korisnici uspostavili posao ili partnerstvo s poduzec¢ima diljem svijeta, bilo u fiziCkom ili

online okruzenju (Antevenio, 2018).

DrusStvene su mreze promijenile na¢in komunikacije medu ljudima. Putem njih korisnici iz
bilo kojeg dijela svijeta imaju mogucnosti razmjenjivati poruke, razgovarati putem poziva
i video-poziva, igrati igrice, pridruZivati se u razne grupe koje izraduju korisnici s istim
hobijima, aktivnostima, ili stavovima te mogu dijeliti odredeni sadrzaj na tim platformama
sa osobama iz njihove okoline ili pak drugog kraja svijeta. Osim osobne komunikacije,
promijenila se i poslovna ili profesionalna komunikacija buduci da su tvrtke pocele
upotrebljavati drustvene mreze za komunikaciju s partnerima, zaposlenicima i
potroSacima. Danas se ne moze zamisliti Zivot bez druStvenih mrezZa zato $to ih svi ljudi
koriste svakodnevno na svojim pametnim telefonima ili raCunalima. DruStvene mreze su
potrebne na poslu, prilikom Skolovanja i obrazovanja, na privatnoj razini, odnosno za
informiranje, zabavu i interakciju. Dakle, ima stotinu aplikacija i drustvenih platforma s
razli¢itim tehnolo8kim karakteristikama koje pruzaju razne mogucénosti i namijenjene su
razli¢itim aktivnostima korisnika. Neke su drustvene mreze namijenjene razmjeni poruka
i poziva, dok su neke namijenjene dijeljenju datoteka, videozapisa, fotografija i ostalog
sadrzaja, ,bloganju“ i slicno. U principu sve drustvene mrezZe imaju isti cilj- povezivanje

korisnika i omoguciti odredenu vrstu interakcije.

Kako su se digitalne tehnologije pocele vise koristiti, tako su i poduzec¢a uvidala potencijal.
Od prebacivanja svojeg poslovanja, do promotivnih kampanja i komunikacije putem
drustvenih mreza, sve kako bi dospjeli do Sto veceg broja ljudi, posebice mlade generacije
koja prati trendove i koja najvise vremena provodi na pametnim telefonima. U skladu s
time i tvrtke moraju pratiti trendove, inovacije i konkurenciju kako bi opstale na trzistu.
Dakle, u vrlo kratkom periodu su drustvene mreze i opcenito virtualno okruzenje i
digitalizacija standardizirani i prihvaceni od strane tvrtka i potroSaca. Pri tome su se
razvile u mjesto za zabavu i interakciju i u platforme gdje tvrtke prebacuju svoje

poslovanije i iskoristavaju ih kao suvremen i neophodan marketinski alat. Na slici 12
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prikazan je vremenski interval povijesnog razvoja uspjesSnih drustvenih mreza tijekom

godinama, odnosno od pocetka 1970-ih pa do danas.

Slika 12. Povijest razvoja drustvenih mreza
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Izvor: okappy, https://www.okappy.com/evolution-social-networks-can-benefit-business/ (datum
pristupa: 20.07.2022.)

3.2 Uloga drustvenih mreza u digitalnom marketingu

Kao Sto je ve¢ navedeno, drustvene su mreze promijenile komunikaciju i aktivnosti kako
u privatnim tako i u poslovnim sferama. Digitalni je marketing nastao kao posljedica
digitalizacije i razvoja tehnologije. Najveca uloga drustvenih mreza na digitalni marketing
je zapravo jednostavnije i brzo dosezanje ciljne skupine, uspostavljanje autenti¢nosti te
predstavljanje robne marke i proizvoda. Puno se vremena i novaca moze ustediti ukoliko
tvrtke posluju u online okruzenju i koriste marketing na drustvenim mrezama, buduci da
ne moraju plaéati fiziCki prostor, zaposlenike, niti tradicionalne oglase. Tradicionalni oglasi
danas i nisu toliko aktualni i u€inkoviti, osim ako ciljna skupina nisu starije osobe koje i ne
koriste drustvene mreze u tolikoj mjeri kao mlade generacije. Ukoliko tvrtke ne koriste
drustvene medije za oglasavanje, gube veliki dio potencijalnih kupaca do kojih je teze
doprijeti iz razno raznih geo-politickih i drugih razloga. Isto tako, drustvene platforme

omogucavaju tvrtkama da uspostave direktnu komunikaciju i odnos s potroSacima. Na taj
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je nacin moguce puno brze i lakSe doci do informacija o misljenjima i stavovima potroSaca
0 nekom proizvodu ili robnoj marci, pri ¢emu mogu eliminirati neke nedostatke kod
proizvoda poput: osnovnih funkcija proizvoda, poboljSati njegovu kvalitetu, izbaciti novi
unaprjedeni model, promijeniti izgled i dizajn proizvoda i tako dalje. Isto tako mogu
poboljdati pruzenu uslugu kupcima. Dakle, putem drustvenih mrezZa je puno jednostavnije
postici interakciju s kupcima i saznati stavove kupaca, rijeSiti njihove probleme i sl. Stoga
drustveni mediji imaju prednost za razliku od tradicionalnih medija, buduc¢i da je putem
tradicionalnih medija vrlo teSko saznati stavove kupaca te dulje i teZe se rjeSavaju njihovi

zahtjevi i problemi.

Drustvene mreZe omogucavaju poduzeéima da postanu vidljiviji na trzistu, povecavaju
njihovu popularnost, posebice ako su autenti¢ni, a istovremeno u trendu. Bitno je izabrati
profesionalne osobe koji ¢e robnu marku i tvrtku predstaviti na pravovaljan nacin te na
odgovarajucoj drustvenoj mrezi. Dakako, tvrtke mogu koristiti viSe drustvenih mreza za
odredenu publiku i razliite proizvoda i usluge, ovisno kojim se poslovanje tvrtka bavi.
Takoder, putem drustvenih medija tvrtka moze doéi do baze podataka o kupcima, na
oshovi ¢ega upoznavaju kupce te ih odvajaju u odredene segmente. Prema segmentima
marketinski stru€njaci osmisljavaju razliite komunikativne pristupe i aktivnosti u skladu s
odredenim proizvodima i uslugama. Na taj je nacin puno jednostavnije utjecati na
potroSace i njihove kupovne odluke. Zadovolje li tvrtke potroSaCeve potrebe i zelje te
njeguju li odnos s njima, vecéa je vjerojatnost da ¢e kupac nastaviti kupovati kod iste i
ostati lojalan. Povjerenje i lojalnost kupaca je jedna od najvaznijih stvari svih poduzeca.
Medutim, uvijek treba pokuSavati osvojiti i druge segmente i nove, potencijalne kupce,

kako bi tvrtka povecala broj stalnih kupaca te time i vlastitu zaradu i opstanak na trzistu.

Konac¢no, moze se ustanoviti da druStvene mreze vode glavnu ulogu u digitalnom
marketingu. Jedna od vaznijih uloga je upravljanje reputacijom odnosno poslovni ugled
tvrtke, kako ¢e se poduzece predstaviti na internetu itd. Zatim, bitno je izgraditi i njegovati
odnos s lojalnim kupcima te poboljSati imidz proizvoda ili marke, ukoliko je to potrebno,
Sto se moZe jednostavno saznati iz kupCevih reakcija i ponasanja na druStvenim
mrezama, putem komentara, recenzije, prituzbi i sl. Isto je tako jednostavnije povecati

prodaju, Sto je olakSano putem drustvenih mreza i web stranica, gdje kupci mogu prikupiti
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dodatne informacije i stvoriti sliku o poduzecu ili proizvodu. | zadnja uloga druStvenih
mreza jest pobjeda nad konkurencijom. Vrlo je vazno da tvrtka Sto prije izradi web stranicu
i poCne svoje marketinSke aktivnosti izvoditi na drustvenim mrezama, kako bi se isticala,
uhvatila potencijalne kupce i stekla konkurentsku prednost nad ostalim poduzecima.
Znadi, bitno je pratiti trendove i inovativne platforme gdje bi tvrtke mogle uspostaviti svoje
poslovanije prije svoje konkurencije, kako bi bilo lakSe isticanje u gomili drugih poduzeca

koje pokuSavaju to isto (tribulant, 2021).

3.3 Utjecaj drustvenih mreza na danasnji marketing

Tradicionalni mediji iz dana u dan gube na znacaju zbog rasta popularnosti interneta i
njegovih mogucénosti te zbog suvremenih medija koje tvrtke odabiru pri marketinskim
aktivnostima. Vecina dosada$njih tradicionalnih marketindkih alata preobratilo se u
suvremene alate i prilagodilo digitalizaciji i napretku tehnologije. Tako su drustvene mreze
postale suvremeni marketindki i komunikacijski alat. Tvrtke su morale svoje poslovne
strategije prenijeti u online okruzenje, zbog sve veéeg utjecaja drustvenih mreza i medija,
buduéi da su se trziste i uobi€ajena komunikacija odmakli od tradicionalnih medija. Nije
bitno radi li se o postojecem poduzecu ili tek novootvorenom, bitno je da se oglasavaju

na drustvenim mrezama kako bi Sira javnost saznala za n;.

Prije nego li su se pojavile drustvene mreze i Internet, poduzec¢a su morala kupovati ili
skupi reklamni prostor ili pokusati pridobiti poznate i javne osobe iz medija kako bi se za
njih moglo saznati i kako bi se mogli uspjeSno predstaviti publici i oglasavati. Medutim,
takve metodike si nisu mogla priustiti mala poduzeca sa niskim godisnjim proracunom.
Zato se smatra da su sve mogucnosti i platforme koje nudi Internet uvelike promijenile
dosadasnja iskustva i nacela koja su vodila poduzeéa. Danas putem suvremenih medija,
poduzeca mogu provoditi marketinSke i komunikacijske aktivnosti sa niskim budzetom te
posti¢i svoj poduzetniCki cilj (Rados, 2021). Ono Sto je poprili€éno drugacije kod
oglasavanja na drustvenim mrezama od tradicionalnih medija je to Sto je komunikacija
interaktivna i dvosmjerna te kupci mogu upravljati istom. Pri takvoj komunikaciji, tvrtke
mogu dobiti povratne informacije od strane kupaca. Isto tako, tvrtke nemaju toliku kontrolu

nad onime Sto se dogada na druStvenim mrezama, ali zato mogu utjecati na svoje
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marketinSke aktivnosti, kako bi donekle mogle utjecati na potroSace. Taj se utjecaj na
potroSace odnosi na promjenu stava o proizvodu ili robnoj marci, pridobivanje novih i

zadrzavanje postojecih kupaca, stvaranje lojalnosti, poticanje na kupnju i tako dalje.

Digitalni i Internet marketing su u stalnom porastu, do te mjere da oni koji nisu aktivni na
drudtvenim mreZzama propadaju. Poduzetnici i vlasnici po€inju se oslanjati na stranice
drustvenih mreza kako bi proSirile glas o svojim tvrtkama. Prema istrazivanju koje je
provela Ambasador platforma, 71% klijenata koji su imali pozitivno iskustvo sa
reklamiranim uslugama i proizvodima na drustvenim mreZzama ce ih vjerojatno predloZiti
i drugima (Epstein, 2013). Sukladno tome, mozZe se reci da je internetski marketing u

ovom trenutku gotovo sinonim za marketing na drustvenim mrezama.

Treba napomenuti da je digitalni marketing postojao daleko prije drustvenih mreza,
bududi da su onda druStvene mreze sluzile iskljuCivo za komunikaciju na daljinu. 1998.
godine, kada je Google pokrenuo svoju prvu traZzilicu, upravo je zarada od reklama bila
njihov glavni izvor prihoda. To je omogucilo da korisnicima nastave pruzati uslugu
besplatno. Postepeno, drustvene mreze presle su iz platformi koje su sluzile pretezito za
komunikaciju gdje su se ljudi povezivali i upoznavali, u mjesta gdje je moguce pratiti
najnovije brendove, utjecaje osobe i druge poznate. Prisjetimo li se samo kako su nasi
Facebook ili Twitter profili izgledali prije 10 godina, moZzemo sami do¢i do istog zakljucka.
Te promjene natjerale su poduzec¢a da poduzmu drastiCne promjene u marketinskim

pristupima i aktivnostima.

3.4 Marketinski pristup u oglasavanju na drustvenim mrezama

Cilj svake tvrtke je posti¢i uspjeh na trzistu. Hoce li tvrtka imati uspjesno ili neuspjesno
poslovanje ovisi 0 kupcima, odnosno njihovim stavovima i zadovoljavanju potroSacevih
potreba i Zelja. Istrazivanja pokazuju da su uspjesSne tvrtke samo one koje poznaju svoje
kupce tj. njihove potrebe, Zelje, kupovne navike i preferencije. Stoga su tvrtke uvijek
morale prilagodavati svoje marketinSke pristupe kako bi postigle taj cilj. Kako je
tehnologija napredovala, kompanije su svoje nove marketinSke pristupe u oglasavanju
pronalazili na raCunalima i mobilnim uredajima, kao Sto je e-posta, SMS, MMS, web

stranice i sl. Kada su se druStvene mreze pocele razvijati, marketinski su strucnjaci
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uvidjeli priliku za novi naCin komunikacije gdje bi mogli predstaviti svoje proizvode,
usluge, robnu marku, a ujedno i upoznati kupce. Sukladno tome, marketinski su struénjaci
poceli izradivati oglase u raznim oblicima koje je pruzZala, a danas i dalje pruza tehnologija

kako bi stjecali kupce i pritom povecali prodaju svojih proizvoda.

Prilikom odabira platforme i nac¢ina komunikacije na kojoj ¢e marketindki stru¢njaci
razgovarati sa svojom publikom, najprije treba istraziti i analizirati trziSte. Potrebno je
vidjeti Sto to nudi konkurencija, Sto potroSaci oCekuju od tvrtke, koje su njihove potrebe i
preferencije. Zatim je bitno odrediti segmente, odnosno grupirati potroSae u skupine
prema istim ili slicnim karakteristikama, kao S$to je spol, dob, geografsko podrucje,
ponasanje, aktivnosti kojima se bave, preferencije i mnoge druge karakteristike. Prema
tome, poduzec¢a odreduju koje proizvode ili usluge koje nude odgovaraju pojedinom
segmentu, te na osnovi toga osmisljavaju i plasiraju oglase na drustvenim mrezama.
Oglasavanje na drustvenim mreZzama je posebno vazno za nova i manja poduzeca koja
jo$ nisu dosegla visoku razinu poslovanja i popularnost u Siroj javnosti. Drustvene mreze
se smatraju izvrsnom i kvalitetnom platformom i suvremenim alatom oglasavanja bududi
da pruzaju izuzetne moguénosti tvrtkama, poput olakS8anog predstavljanja tvrtke i

osvjeStavanju potro$aca o njihovu postojanju i proizvodima i uslugama koje nude.

Marketinski pristupi koji se razlikuju od pristupa na tradicionalnim medijima, kao sto je ve¢
navedeno u radu jesu: slika, blog, videozapisi, podcast, tekstualne personalizirane e-
poSte i sl. Tvrtke su u svojim oglasima pocele upotrebljavati fotografije, a posebno
videozapise buduci da je to najbolji naCin da se nesto Sto tvrtka zeli izjaviti prikaze
vizualno, tako da potrosaci lakSe shvate prenesenu poruku, koju primjerice putem radio
oglasa ne bi shvatili buduci da se radi o zvu¢nom oglasu, gdje nema vizualnih aspekata.
Medutim bez obzira na tu Cinjenicu, i dalje se upotrebljava audio marketing za one
skupine ljudi koje nemaju vremena provoditi na racunalima i mobilnim uredajima, no
usputno mogu slusati primjerice podcaste ili uobiéajene videozapise na YouTube-u. Sto
se tiCe blogova, mnoge tvrtke pokrecCu vlastite poslovne blogove i otvaraju poslovne
profile na LinkedIn-u gdje se povezuju s poslovnim partnerima, upoznavaju potencijalne
klijente i buduce kolege. Na poslovnim blogovima, primjerice na Reddit-u, angazirani

pojedinci piSu o novim poslovnim idejama, kampanjama, poslovnim suradnjama i
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dogadajima koji su se dogodili ili mogu najaviti budu¢e dogadaje. Isto tako, tvrtke
upotrebljavaju personalizirane elektronske poruke, u kojima mogu Cestitati rodendane i
druge dogadaje ili blagdane, mogu darovati kupone i popuste na neke proizvode ili
usluge, darovati besplatnu pretplatu postoje¢im kupcima. Takav pristup stvara i gradi
¢vrst odnos izmedu potroSaca i kompanija, jer se kupci osje¢aju posebnima i vise
vrijednima kad dobiju takvu poruku i poklon od nekog poduzeéa. Ova je marketindka
strategija posebice vazna kada se radi o prodajnom lijevku, jer je puno lak$e postignuti

da kupac od osvjestavanja kompanije ili proizvoda, dode do toCke krajnje kupovine.

Izmedu ostalog, poduzeca su pocela uspostavljati suradnje s utjecajnim osobama jer su
shvatila da su oni klju¢ pri promocijama. S njima sklapaju partnerstva kako bi dosegli Siru
publiku i javnost te onaj ciljni segment koji im je najvazniji. Pri tome je vazno odabrati
primjerenu utjecajnu osobu i prikladnu drustvenu platformu, gdje bi taj cilj bio ostvariv i

uspjesan.

3.5 Prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim mrezama

Oglasavanje na drustvenim mrezama donosi razne prednosti za uspjeSno poslovanje

tvrtaka, no dakako ima i svoje nedostatke.

Komunikacija se na drustvenim mrezama temelji na takozvanom komunikacijskim
modelom ,jedan na jedan®, gdje je interaktivna komunikacija koja je usmjerena prema
svakom potrosacu pojedinacno, Sto Cini veliku prednost u odnosu na tradicionalne medije.
U tradicionalnim medijima je dominantni koncept u kojemu je jednostrana komunikacija
te je model usmjeren na ,jedan prema masi“, pri ¢emu je teZe dospjeti do kupca. Zbog
toga je lakSe osmisljavati promotivhe kampanje i oglase koji ¢e biti namijenjeni odredenoj

ciljnoj skupini, na razli¢itim platformama gdje je taj odredeni ciljni segment.

Drustvene mreze pruzaju niz mogucnosti i vrsta oglasavanja, te pri tome oglasivadi i
poduzetnici mogu obavljati razne poslovne aktivhosti na jednostavan, brzi i jeftiniji nacin,
bez obzira na vremensku i lokacijsku udaljenost. Kroz dulje se vremensko razdoblje na

drustvenim mrezama moze graditi dugotrajan odnos s korisnicima i potrosacima. Takav
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odnos omogucava lojalnost kupaca, Sto je velika prednost za poduzeéa. Osim toga,
interaktivna komunikacija podrazumijeva pozitivne ili negativne kritike putem javnih
komentara ili drugih opcija na internetu, pri ¢emu poduze¢a mogu osvijestiti svoje
nedostatke i ograni¢enja kod pruZanja usluge, karakteristika proizvoda, nezadovoljstvo
kod kupaca i tako dalje. Na osnovi povratnih informacija poduzec¢ima je lakSe ukloniti
postojece probleme s kojima se suoc€avaju oni ili potrosaci i unaprijediti prodaju, uslugu,
proizvod, marketinske aktivnosti ili $to je vec potrebno. Smatra se da su drustvene mreze
zapravo jedini komunikacijski alat u kojemu je ostvariva izravna komunikacija izmedu
robne marke ili poduzec¢a i kupca. Osim toga, cijene oglaSavanja su daleko manje i
niskobudzetne u odnosu na oglasavanje u tradicionalnim medijima, poput televizijskog
oglasa, radio oglasa, oglasa putem plakata i tako dalje. To znaci da danas svatko moze
imati priliku i financijsku moguc¢nost da se oglasava na druStvenim mreZzama. lzmedu
ostalog, izrada profila na drustvenim je mrezama besplatna. Ono Sto kod tvrtka
predstavlja prednost, a kod potroSata nedostatak su baze podataka. Putem baze
podataka, tvrtkama je daleko jednostavnije upoznati kupce putem njihovih kupovnih
navika, pros$lih kupniji, preferencija i sl. S druge strane takav koncept narusava privatnost
i sigurnost potroSacevih podataka. Medutim, nemaju svi korisnici druStvenih mreza sa
takvim principom problema, buducéi da neki korisnici objavljuju vlastiti sadrZaj iz privatnog
Zivota na drustvene mreze. Do takvih je korisnika puno lakde doprijeti i upravljati njihovim
buduc¢im kupovnim navikama. DodusSe, ako se radi o utjecajnim osobama, osim §to mogu

steci njihovo povjerenje i kupovinu, mogu uspostaviti suradnju s istima.

Nedostaci koji se mogu navesti za upotrebu drustvenih mreza su rizici od hakera, to jest
kiberneticki kriminal koji se odnosi na kradu identiteta i podataka, prikupljanje privatnih
informacija o nekoj osobi ili poduzecu koja koristi drustvene mreze. Kao Sto je vec
navedeno, Kkorisnicima je ugroZena privatnost i sigurnost manipulacijom privatnih
podataka za marketinSke koristi. Drustvene mreze mogu biti veoma opasne, toksi¢ne i
manipulativne za djecu i tinejdzere. Osim $§to mogu pratiti vrlo 10§ uzor na internetu buduci
da danas svatko moZe biti utjecajna osoba na drustvenim medijima, tako i poduzeca
mogu biti vrlo lo§ uzor i manipulirati djecom kroz razne promotivne aktivnosti, samo kako
bi ih privukli da kupe njihove proizvode ili koriste njihove usluge (Simi¢, Petrovi¢, & Anicic,
2019).
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4. Istrazivanje percepcije mladih o oglasavanju na drustvenim

mrezama

4.1 Metodologija istrazivanja

Podijeljen je online upitnik putem Google obrasca koji se sastojao od demografskih
pitanja vezanih za spol i dob te pitanja vezanih za uporabu drustvenih mrezZa i oglase na
njima. Pitanja su bila razli¢ita: od odabira, do slobodnog unosa i viSestrukih odabira.
Upitnik se podijelio putem studentskih grupa na druStvenim mreZzama Facebook-u i
WhatsApp-u u svibnju 2022.

Prikupljeno je ukupno 34 odgovora ispitanika (79.4% muskih i 20.6% Zenskih). Veéina
(64.7%) ispitanika je u dobi izmedu 24 i 25 godina, dok su ostali ispitanici u dobi izmedu
18 i 24 godina.

Istrazivanjem se nastojalo dobiti odgovore na sljedeca istrazivacka pitanja:

e Kako mladi percipiraju oglase na drustvenim mrezama?

e Kako oglasi na drustvenim mrezama utje€u na mlade?

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 34 ispitanika, pretezito studenata sa Sveucilista
Jurja Dobrile u Puli. Malobrojnost uzorka predstavlja jedno od ograni¢enja provedenog

istrazivanja.

Anketni upitnik (Prilog 1) sastojao se od 22 pitanja od ¢ega 2 demografska. Koristene

dihotomne ljestvice i gradacija od Nikada do Gotovo uvijek.

4.2 Analiza rezultata istrazivanja

Rezultati ankete pokazuju da 97.1% ispitanika, (njih 33) koristi drustvene mreze dok 1 ne
koristi. 13 ispitanika (38.2%) koristi druStvene mreze 2-3 sata dnevno, njih 10 (29.4%)

koristi 3-5 sati dnevno, sedmero (20.6%) koriste viSe od 5 sati dnevno te svega njih 4
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koriste do 1 sat dnevno. Najveéi broj ispitanika koristi WhatsApp (88.2%), Youtube
(85.3%), Instagram (76.5%) i Facebook (52.9%). Manijina ispitanika koristi TikTok,

Snapchat i ostale mreze (Grafikon 1).

Grafikon 1. Prikaz dnevne upotrebe drustvenih mreza

Koje drustvene mreze Koristite

svakodnevno?
Facebook NI
Youtube N
Instagra m
WhatsApp |
0 5 10 15 20 25 30 35

M Koje drustvene mreze koristite svakodnevno?

Izvor: autorica

Vecina (45%) ispitanika koristi drustvene mreze u svrhu zabave, 33% njih koristi za

informiranje kako bi ostali aktualni i saznali novosti, 18% njih za komunikaciju te 4% njih

za posao.

Grafikon 2. Prikaz namjena drustvenih mreza

U koje svrhe koristite drustvene
mreze?

M Zabava M Informiranje M Komunikacija ™ Posao

Izvor: autorica
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Sto se tite percepcije mladih, veéina (njih 70%) preskace oglase, a kao najéesée razloge

navode:

¢ _Naporni su mi“
e ,Dosadni su“
¢ ,Ne zanimaju me*

e ,Zivciraju me”

Dodatna statistika da 94.1% ispitanika smetaju oglasi na drustvenim mrezama dodatno

podupire gornje tvrdnje.

Moze se zakljuciti da vecina mladih oglase na drustvenim mreZzama vidi u negativhom
svijetlu bez obzira na njihov ranije spomenut pozitivan doprinos u poslovanju jedne

kompanije.

Vecina ispitanika (82.4 %) tvrdi da su preporuke prijatelja, obitelji i poznanika najvazniji
¢imbenici koji utjeCu na njihovu kupnju proizvoda. 76.5% njih smatra prethodna iskustva
vaznim te 47.1% njih smatra Zivotne navike, aktivnosti i okruzenje. Cak 30 ispitanika od
34 je navelo daih oglasi na drustvenim mrezama ne potiCu na kupnju ili promjenu stavova

o odredenom proizvodu, usluzi ili marki (Grafikon 3).

.....

.....

vasu kupnju odredenog proizvoda, usluge ili marke?

Oglasavanje na ostalim medijima (TV, radio,...
drustvene mrezZe, web stranice
Vase aktivnosti i okruzenje
Zivotne navike

Prethodno iskustvo

Preporuke prijatelja, obitelji i poznanika

o

5 10 15 20 25 30

M Koji su po vama najrelevantiji ¢imbenici koji utje¢u na vasu kupnju odredenog proizvoda,
usluge ili marke?
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Izvor: autorica

Bez obzira na to, 61.8% ispitanika rijetko kupuje proizvod zahvaljujuéi oglasima na

drustvenim mrezama, njih 30% ne kupuje nikad, a 8.8% kupuje Cesto.

85.3% ispitanika nema naviku dijeliti oglase prijateljima, poznanicima i obitelji. Medutim,
njih Cak 56% ih dijeli ukoliko se radi o zabavnim i humoristicnim oglasima. U prilog ide i
sljededi grafikon koji dokazuje da gotovo 80% ispitanika nije povecalo obujam kupnje

zbog oglasa na drustvenim mrezama (Grafikon 4).

Grafikon 4. Poveéanje obujma kupnja zbog oglasa na drustvenim mrezama

Smatrate li da ste povecali obujam kupnje zbog
oglasa na drustvenim mrezama?

= NE = DA

Izvor: autorica

U prilog tome, 21 (61.8%) ispitanik ¢e rijetko kupiti proizvod zahvaljujuéi oglasu na
drustvenim mrezama, njih 10 (29.4%) nece nikad, a 3 (8.8%) Ce Cesto. Niti jedan ispitanik

nece gotovo uvijek kupiti proizvod zahvaljujuci oglasu na drustvenim mrezama.

43



Grafikon 5. U&estalost kupovine proizvoda zahvaljujuci oglasima na drustvenim mrezama

Koliko puta Cesto kupite proizvod zahvaljujuci
oglasima na drustvenim mrezama?

= Nikad = Rijetko = Cesto = gotovo uvijek

Izvor: autorica

Iz prilozenog se moze zaklju€iti da bez obzira na pozitivne aspekte i mogucnosti

marketinga na drustvenim mrezama, veéina mladih i dalje ne kupuje ili rijetko kupuje

proizvode koji mu se reklamiraju na drusStvenim mrezama, vec kao glavni motiv navode

prethodna iskustva i preporuke najblizih.
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5. Zakljuéak

Pojavom interneta razvili su se razni oblici digitalnih platformi, kao $to su: web stanice,
mobilne i racCunalne aplikacije i druStveni mediji. PoduzeCima i marketinSkim je
struénjacima pojava drustvenih mreza i prilagodba potroSaa na iste donijela razne
mogucnosti za postizanje svojih poduzetnickih ciljeva te mnoge promjene u poslovnim

strategijama i marketindkim aktivnostima.

Sve informacije, novosti i razno-razni sadrzZaji se danas prenose na drustvenim medijima
jer su oni ujedno i najbrzi i najraSireniji alat za prijenos informacija. Stoga su drustvene
mreze postale suvremeni alat pri marketinskim aktivnostima, posebice oglasavanju,
buduéi da se danasnja komunikacija izmedu korisnika (potroSaca) i poduzeca ponajvise
odvija na drustvenim medijima. Osim oglasavanja, poduzeca upotrebljavaju i ostale oblike
komunikacije na drustvenim mrezZzama, kao $to su: unaprjedenje prodaje, organiziranje

dogadaja, odnosi s javnoscu i sl.

MarketinSka komunikacija putem drustvenih mreza jedna je od ucinkovitijih metoda koja
doseze veci broj korisnika odnosno potencijalnih kupaca nego $to je to putem
tradicionalnih medija, bez obzira radi li se o velikom ili malom poduzecu, popularnom ili
manje poznatom poduzecu ili pojedincima kao Sto su utjecajne osobe. Razlog lezi u tome
Sto su se svakodnevne aktivnosti ljudi prebacile na Internet. Ljudi danas daleko viSe
upotrebljavaju mobilne telefone, raCunala i drustvene mreze. Putem TV-a, koji spada pod
tradicionalni medij se takoder moze doseci velik broj gledatelja tj. potencijalnih kupaca,
medutim tezZe je generalno obuhvatiti ciljni segment i posvetiti se jednom potencijalnom
kupcu. Svaka tvrtka ili pojedinac moze napredovati koristi li prilagodene drustvene mreze
pri dijeljenju njihovog sadrzaja ili pruzanju ponude. Danas se marketinSka komunikacija
fokusira na interaktivhu komunikaciju, dok je u tradicionalnim medijima jednostrana. Pri
interakciji, marketinski stru¢njaci mogu u svojim oglasima Koristiti razne emocionalne

apele koje smatraju zadovoljavajuéim za pojedini oglas.

Ono $to je klju¢no kod oglasavanja jest pravovaljana i pravovremena komunikacija koja
Ce doprijeti do ciljne skupine, odnosno isporuka pravog sadrzaja potencijalnom kupcu u
pravo vrileme i na pravom mjestu te dobro odredene segmentacijske odredbe. Ta je
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komunikacija olak8ana i unaprijedena putem internetskog oglasavanja. Cilj komunikacije
putem oglasavanja moze biti kratkoro¢no dopiranje do kupaca, npr. za prodaju trenutnih
proizvoda, a moze biti i dugoro€no gradenje odnosa s postoje¢im kupcima. Tada
marketinski stru€njaci nastoje promijeniti ili postiéi pozitivan stav o odredenom proizvodu,
usluzi ili marki kod potro$aca te u skladu s time postiéi lojalnost i vjernost kupaca prema
njihovim proizvodima, robnoj marki ili usluzi. Isto tako, ono Sto razlikuje tradicionalne
medije od suvremenih jest Cinjenica da potro$aci zahtijevaju da tvrtke prilagode svoje

promotivne aktivnosti njihovim potrebama i Zeljama.

Poduzeéa imaju na raspolaganju niz vrsta i metoda digitalnog marketinga koje mogu
odabrati za svoje poslovanje: od marketinga na druStvenim mrezama, mobilnog
marketinga, video marketinga pa do marketinga virtualne stvarnosti. Mnoge tehnike
digitalnog marketinga mogu dodatno pridonijeti uspjehu i konaénom cilju neke tvrtke,
medutim, znac€ajnu ulogu u marketingu, posebice za komunikaciju i uspostavu

dugoro€nog i ¢vrstog odnosa s kupcima imaju drustvene mreze.

Drustvene mreze mogu se smatrati i pozitivnim ali i negativnim marketinskim alatom po
ljude i poduzeca. Drustvene mreze povezuiju i ujedinjuju ljude diliem svijeta, ostvaruju se
razne poslovne suradnje, tvrtke imaju moguénost graditi odnose s kupcima buduci da je
jednostavnije posti¢i komunikaciju na drustvenim mrezama te je sama komunikacija
dvosmijerna. Na internetu i drustvenim mrezZzama ljudi mogu uciti o stvarima koja su prije
bila otezana bez njih, ljudi mogu saznati informacije s raznih platformi od raznih
komunikatora te je poruka koju posSiljatelj Salje direktna i odmah dostupna svim
primateljima poruke. Osim toga, raznim tehnoloskim inovacijama je olakSan Zivot tj.

svakodnevne aktivnosti ljudima s posebnim potrebama, kao i svim ostalim ljudima.

Medutim, uz sve navedene prednosti, druStvene mreze imaju i nedostatke te donose
negativne stvari. lako se ljudi zblizavaju s drugima na drustvenim mrezama, jednako tako
se i udaljavaju od svoijih prijatelja i obitelji oko njih. Isto tako, na internetu tj. drustvenim
mrezama je vrlo lako ostvariti kradu identiteta, krivotvorenje robne marke itd. Postoji
opasnost od raznih virusa, narusSena je sigurnost i privatnost korisnika, izaziva ovisnost
kod svih ljudi, a posebice djece i tinejdzera. Povecana je i opasnost od peddfilije,

manipulacija, otmica i slicnih situacija. Zakljuéno, iako drustvene mreze imaju mnoge
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prednosti za pojedince i tvrtke, postoje i sve navedene opasnosti tj. negativne strane

drustvenih mreza.

Drustvene mreze bi se trebale koristiti u marketingu kao alat za izravan angazman s
klijentima buduéi da omogucuju tvrtkama da ukljuce ciljanu publiku i razvijaju interaktivni
odnos s klijentima. Umjesto obi¢ne objave sadrzaja, drustvene mreZe omogucavaju
interakciju i komuniciranje s klijentima — komentiranjem objava, zapoc€injanjem novih

razgovora, odgovaranjem na pitanja.

Na osnovi provedene i analizirane ankete, moZe se zakljuciti da mladi percipiraju oglase
na drustvenim mreZzama dosadnima te repetitivnima, bez obzira na sve navedene
prednosti oglasavanja na druStvenim mreZzama u prethodno navedenim poglavljima.
Medutim, istraZivanje pokazuje da oglasi na druStvenim mreZzama, bez obzira $to ih mladi
negativno percipiraju, imaju utjecaj na njihove kupovne navike i podsvijest na nacin da
mnogobrojnim marketindkim aktivnostima i repetitivnim prikazivanjem oglasa utjeCu na

podsvijest klijenata.
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Prilog 1. Upitnik o percepciji mladih o oglaSavanju na drustvenim mrezama

Pitanje
Spol
Dob
Koristite li drustvene mreze
Koliko provodite sati dnevno na drustvenim

mrezama?
Koje drustvene mreze koristite svakodnevno?

U koje svrhe koristite druStvene mreze? (npr.
za zabavu, informiranje, posao i sl.)
Smetaju li vam oglasi na drustvenim

mrezama?

Preskacete li oglase na drustvenim mreZzama

ili ih pogledate/procitate do kraja?

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili
pozitivno, obrazlozite vas odgovor.
Trazite li nacine kako zaobiéi oglase?
(primjerice YouTube premium ili Spotify

premium koji ne sadrze oglase)

Ponudeni odgovor
Muski/Zenski
18-19/20-21/22-23/24-25
Da/Ne
0-1 sat, 2-3 sata, 3-5 sati, viSe od 5 sati
dnevno
WhatsApp | Instagram | Youtube | Snapchat,
Facebook | LinkedIn | TikTok

Ruéni unos

Da/Ne

Preskacem/Gledam do kraja

Rucéni unos

Da/Ne
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Kako doZivljavate oglasavanje na drustvenim
mrezama? (je li naporno, zanimljivo,
edukativno i dr.)

Utjec€u li oglasi na drudtvenim mrezama na
vas u pozitivnhom smislu, primjerice da ¢e vas
potaknuti na kupnju ili promjenu stava o
odredenom proizvodu, usluzi ili marki?
utje€u na vasu kupnju odredenog proizvoda,
usluge ili marke?

Jeste li bili u situaciji gdje ste u potpunosti
vjerovali odredenom oglasu te ste nakon
kupnje bili vrlo zadovoljni tim proizvodom ili
markom?

Jeste imali obratno iskustvo, gdje ste
povjerovali oglasu, ali ste imali totalno
negativno iskustvo i nezadovoljstvo
proizvodom ili markom?

Jeste imali situaciju u kojima ste imali izrazito
negativan stav prema nekom proizvodu ili
marki ali je oglas bio taj koji je promijenio vas
stav i misljenje o njemu te ste se odlucili na
kupnju?

Koliko puta ¢esto kupite proizvod zahvaljujudi
oglasima na drustvenim mrezama?
Smatrate li da ste povecéali obujam kupnje
zbog oglasa na drustvenim mrezama?
Imate li naviku dijeliti oglase javno na
drustvenim mrezama?

Imate li naviku dijeliti oglase s prijateljima,
poznanicima i obitelji putem poruka na

drustvenim mrezama?

Ruéni unos

Da/Ne

Preporuke prijatelja, obitel;i ili poznanika

Da/Ne

Da/Ne

Da/Ne

Nikad | Rijetko | Cesto | Gotovo uvijek
Da/Ne

Da/Ne

Da/Ne
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Ako ste na prethodna dva pitanja odgovorili
da, dijelite li ih ako se radi oglasima sa
emotivnim sadrZzajem, koji pobude osjecaje u
vama?

Dijelite li ih ako se radi o zabavnim i

humoristi¢nim oglasima?

Da/Ne

Da/Ne
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