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1. UvVOD

Pandemija COVID-19 znacajno je utjecala na sve aspekte ljudskih Zivota te je
promijenila funkcioniranje Citavog drustva. DrusStvene mreze su posljednjih nekoliko
godina dozZivjele procvat te postale jedan od glavnih naina komuniciranja za vecinu
ljudi. Za vrijeme pandemije COVID-19 — a druStvene su mreze imale vrlo vaznu ulogu
jer je fizi€ki kontakt izmedu ljudi bio reduciran. Zbog novonastale situacije koristenje
drustvenih mreza je znacajno poraslo te su one predstavljale sponu izmedu ljudi i

poduzeca.

1.1. Svrhai cilj rada

Tema ovog diplomskog rada je ,Utjecaj pandemije COVID-19 na komunikaciju i
sadrZaj na drusStvenim mrezama®“. Svrha rada je objasniti kako je pandemija utjecala

na koristenje drustvenih mreza.

Cilj istrazivanja koje je provedeno u sklopu diplomskog rada je otkriti ulogu drustvenih
mreza u marketinSkoj komunikaciji i sadrzaju za vrijeme pandemije COVID-19.
Odnosno, je li pandemija COVID-19 utjecala na komunikaciju i sadrzaj na drustvenim

mrezama te ako je, na koji nacin.

1.2. Metodologija rada i izvori podataka

Citav rad sastoji se od primarnih i sekundarnih podataka. U prvom dijelu rada prikazani
su sekundarni podaci prikupljeni putem domade i strane struCne literature te
internetskih izvora. Sekundarni podaci odnose se na teorijske aspekte vezane za
marketinSku komunikaciju, druStvene mreze te ulogu drustvenih u marketinskoj

komunikaciji.

Primarni podaci prikupljeni su putem istrazivanja, toCnije koriStenjem dva instrumenta
istrazivanja, a to su anketni upitnik i intervju. Anketni upitnik sastoji se niza pitanja
vezanih za koriStenje drustvenih mreza prije i za vrijeme pandemije COVID-19. Intervju
sadrzi nekoliko kljunih pitanja kojima se nastojalo otkriti utjecaj pandemije na

marketinSku komunikaciju iz perspektiva odabranog poduzeca.

Za izradu rada koriStene su sljede¢e metode: povijesna metoda, deskriptivha metoda,
metoda klasifikacije te metoda prikupljanja.



1.3. Struktura rada

Citav diplomski rad podijeljen je na pet glavnih poglavlja, ukljuéuju¢i uvod i zakljugak.

Poglavlje kojim je zapocCet rad podrobnije objasnjava pojam marketinSke komunikacije.

Kako bi se lakSe shvatilo znacenje marketinSke komunikacije, bilo je nuzno definirati
pojam komunikacije opcenito, kao i vrste komunikacije. Neverbalna komunikacija
jednako je vazna kao i verbalna te joj je potrebno posvetiti posebnu paznju, Sto je
detaljnije objasnjeno u tom poglavlju. Nakon definiranja pojma komunikacije, dano je
nekoliko najvaznijin definicija marketinSke komunikacije, kao i njezina podjela.
Komunikacija koja predstavija kombinaciju komunikacijskih elemenata naziva se
integrirana marketinSka komunikacija. U ovom dijelu rada navedena su i obiljeZja koja
poblize karakteriziraju pojedine segmente integrirane marketinSke komunikacije.
MarketinSka komunikacija ima nekoliko oblika, od kojih su najvazniji: osobna prodaja,
unapredenje prodaje, oglasSavanje, izravha marketindka komunikacija, publicitet,
vanjsko oglasavanje te odnosi s javnoScu. Svaki od tih oblika ima svoja specificna
obiljezja te je svaki moZze biti koristan u odredenim situacijama. Posljednji dio ovog
poglavlja prikazuje elemente marketinske komunikacije bez kojih komunikacija ne bi

bila moguca.

TreCe poglavlje bavi se drustvenim mrezama i njihovom ulogom u marketinskoj
komunikaciji. Drustvene mreze imaju vrlo Siroku primjenu te imaju znac¢ajnu ulogu u
Zivotima mnogih ljudi. Na samom pocetku poglavlja prikazan je razvoj drustvenih
mreza koji je zapoCeo pojavom Interneta, dakle u 20. stolje¢u. Nadalje, detaljno su
objasnjene vrste druStvenih mreza te nacini na koji funkcioniraju. Uloga drustvenih

mreza u marketinskoj komunikaciji prikazana je na samom kraju ovog poglavlja.

U petom poglavlju nalazi se provedeno istrazivanje, odnosno anketni upitnik i intervju

te analiza rezultata istrazivanja. Na samom kraju tog poglavlja dan je kritiCki osvrt.

Rad zavrSava zaklju¢kom, nakon kojeg slijedi popis literature koja je koristena u radu,

popis grafikona, tablica i slika te prilog, odnosno provedena anketa.



2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Kako bi se u potpunosti moglo shvatiti Sto je marketinSka komunikacija, nuzno je
definirati pojam komunikacije opéenito. Sam pojam komunikacije je vrlo Sirok te se
primjenjuje u mnogim aspektima ljudskog zivota. NajceS¢e se komunikacija definira

kao proces kojim poruka putuje od poSiljatelja do primatelja.

Marketinska komunikacija dio je marketinSkog miksa te je vrlo vazna za uspjeh svake
organizacije. Postoji nekoliko oblika marketinske komunikacije od kojih se svaki
primjenjuje ovisno o tome $to se Zeli posti¢i komunikacijom, o vrsti proizvoda/usluge

te o ciljnoj skupini. U nastavku rada svaki od tih oblika detaljno je pojasnjen.

2.1. Pojam i vrste komunikacije

Mnogobrojni proces koji se svakodnevno odvijaju ne bi bili mogucéi bez komunikacije.
»,Komunikacija dolazi od latinske rijeCi communicatio = communicare, Sto u prijevodu
znaci komunicirati.“ Postoje brojne definicije koje nastoje opisati pojam komunikacije,
a jedna od njih kaze da je komunikacija ,proces zajednistva ili jedinstva misli poSiljatelja

i primatelja.“?

Komunikacija je povezana sa svim podrucjima ljudskog Zivota. Gotovo da ne postoji
segment privatnog, a ni poslovnog Zivota u kojem komunikacija nije bitna. UspjeSnom
komunikacijom smatra se ona kod koje je primatelj razumio posSiljateljevu poruku te ju

je interpretirao na nacin na koji to posiljatelj Zeli.

,Za proces komunikacije nuzno je zajednic¢ko razmisljanje dviju strana, a informacije
moraju biti prenesene od jedne osobe drugoj (ili od jedne skupine drugoj).
Uspostavljanje zajedniStva nije uvijek jednostavno, pa velik broj pokuSaja komunikacije
zavrSava neuspjehom. Proces komunikacije €esto je vrlo sloZen, a njegova uspjeSnost
ovisi o prirodi poruke, primateljevoj interpretaciji poruke, kao i okolini u kojoj je poruka
primljena. Primateljeva percepcija izvora i medija koriStenih za prenoSenje poruke

takoder moze imati utjecaja na ucinkovitost komunikacije, kao i brojni drugi faktori.

1 Jurkovi€, Z. (2012) Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije. Ekonomski vjesnik: Review
of Contemporary Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, Vol. 25 No. 2, str. 387 — 399

2 Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.o., str. 7.



Rijeci, slike, zvukovi ili boje mogu prenositi razli€ita znacenja razli€itoj publici, pri Cemu

percepcija i interpretacija tih faktora variraju od osobe do osobe.“®

Postoje brojne vrste i podjele, no osnovna podjela komunikacije je na verbalnu i
neverbalnu komunikaciju. Ove dvije vrste komunikacije veoma je teSko promatrati

zasebno jer se u vecini slu€ajeva nadopunjuju i jedna bez druge ne mogu.

Verbalna komunikacija podrazumijeva komunikaciju rije¢ima. Osnovna svrha verbalne
komunikacije je izmjenjivanje poruka koje moZe biti govorom, odnosno rije€ima ili
pisanim putem. Oblici u kojima se javlja ova vrsta komunikacije su: Citanje, pisanje,
govorenje i sluSanje. Najstariji oblik komunikacije je pisanje, a Citanje je najmanje
zastupljen oblik komunikacije od svih navedenih. Citanjem ljudi prikupljanju nove
informacije i znanje. Najzastupljeniji oblik komunikacije je govorenje koje predstavlja
jednostrani proces s obzirom na €injenicu da druga strana poslanu poruku ne mora
prihvatiti. Oblik komunikacije kojem se ne pridaje dovoljno paznje je sluSanje. Slusanje
bi trebalo biti klju€no u verbalnoj komunikaciji kako bi ona bila uspjeSna. SluSanje moze
biti aktivno i pasivno. Aktivno sluSanje je ono kod kojeg se sluSatelj trudi razumjeti i
prihvatiti poruku, dok kog pasivnog sluSanja sluSatelj ne ulaze nikakav napor u

razumijevanje poruke koja mu je namijenjena.

Neverbalna komunikacija je mnogo kompleksnija od verbalne jer se vrlo Cesto ne moze
kontrolirati i podloZzna je nesvjesnim radnjama koje osoba Ccini. Neverbalna
komunikacija je komunikacija bez izgovaranja rijeCi. Neke od funkcija neverbalne

komunikacije su:*

¢ Naglasavanje verbalne poruke,

e lzraZavanje stava prema osobi s kojom komuniciramo,
e Zamjena za verbalnu poruku,

e Ponavljanje verbalne poruke,

e Regulacija verbalne poruke,

e Suprotstavljanje verbalnoj komunikaciji.

3 PreviSic¢, J., Ozreti¢ DoSen B. (2004) Marketing. Zagreb: Adverta d.o.o0., str. 234,
4 Rijavec, M. i Miljkovi¢, D. (2002) Neverbalna komunikacija - Jezik koji svi govorimo. Zagreb: IEP,str.
5.



Neverbalna komunikacija koristi se za izrazavanje emocija, stavova, odrZavanje
osobina li¢nosti te poricanje ili mijenjanje verbalne komunikacije. Za neverbalnu
komunikaciju se vrlo Cesto kaZe da je ona ,govor tijela®“. U govor tijela se ubrajaju: izrazi

lica i gledanje, pokreti i polozaj tijela, ton glasa i dodiri.

2.2. Definiranje marketinSke komunikacije

Osamdesetih godina 20. stolje¢a zapocelo je prou¢avanje marketinSke komunikacije.
U danasnje vrileme marketing je dobio na velikom znacaju, a paralelno s njim rastao

je i zna€aj marketinSke komunikacije.

Marketinska komunikacija svrstava se u jedan od temeljnih elemenata marketinSkog
miksa. ,Marketinske komunikacije sredstva su pomocu kojih poduzecéa informiraju,
uvjeravaju i podsjecaju potroSace — izravno ili neizravno — o proizvodima i markama
koje prodaju. MarketinSke komunikacije predstavljaju glas poduzeca i njegovih marki;

to su sredstva kojima poduzece uspostavlja dijalog i gradi veze s potro$a¢ima.“®

Postoje brojne definicije marketinske komunikacije, a jedna od njih navodi da je to
kontinuirani proces dvosmjerne komunikacije poduzec¢a sa svojim sadasnjim i buduc¢im
kupcima, kao i sa ostalom publikom. Jedan od glavnih cilieva marketinske

komunikacije je utjecati na ponasanje odabrane publike.
Marketin§ka komunikacija moze se podijeliti na:®

e funkcionalnu komunikaciju unutar marketin§kog spleta — odvija se uz pomo¢
asistenciju elementa marketinskog spleta i svih obiljezja koji se veZu uz njega.
Promatraju¢i marketinski splet kao instrument komuniciranja, prouava se
proizvod i sva njegova obiljezja, a u to je uklju¢eno mjesto prodaje i cijena.
Pored navedenog, u iznimno bitne instrumente komunikacije ubrajaju se

ambalaza, dizajn i servis potrosacCima.

5 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. (2014) Upravljanje marketingom — 14. izdanje. Zagreb: MATE
d.o.o., str. 476.
6 Kesi¢, T. (1997) Marketinska komunikacija. Zagreb: MATE, str. 93.



e simboliCku marketinsku komunikaciju — usmjerena je na veC prihvacene i
ustaljene oblike komuniciranja koji su integrirani u promociju. Takvi oblici
komuniciranja odnose se na: osobnu prodaju, odnose s javnosS¢u, unapredenje

prodaje, ekonomsku propagandu i publicitet.

Uspjeh marketin§ke komunikacije moze se promatrati kroz postizanje bolje pozicije na
trziStu te ostvarivanje veceg profita. Kroz marketinSku komunikaciju dolazi do
postavljanja komunikacijskih ciljeva te se ujedno formira prepoznatljivost identiteta
poduzeca i same marke. Osim toga, postavlja se i pravi imidz koji pridonosi percepciji
drustveno odgovornog poduzeca. PoduzecCa ostvaraju konkurentsku prednost kroz

primjenu integrirane marketinSke komunikacije.

2.3. Integrirana marketinSka komunikacija

Integrirana marketinska komunikacija predstavlja kombinaciju komunikacijskih
elemenata kojoj je cilj ostvarivanje sinergije prilikom stvaranja oglasa, koristenja

medija, analize trziSta i kontrole rezultata.
Integrirana marketinSka komunikacija ima nekoliko glavnih obiljezja:’

e utjecati na ponaSanje — cilj integrirane marketinske komunikacije je utjecanje na
ponasanje bilo da je rije¢ o u€vrd¢ivanju, mijenjaju trenutatnog ponasanja ili
poticanju novih oblika ponaSanja. Upravo to upucuje na to da marketinSka
komunikacija ide dalje od vec prije postavljenih cilieva promjene stava ili
stvaranja spoznaje. Integrirana marketinSka komunikacija za svoj konacni cil;
ima pokretanje potencijalnog kupca prema Zeljenom cilju koji se ocituje u
kupovini odredenog proizvoda odnosno marke.

= poceti od potroSaca ili potencijalnog kupca — navedeno obiljezje znaci da
cjelokupni proces kreCe od potroSaca ili potencijalnog kupca. Kako bi se
postigao Zeljeni cilj vazno je prilagoditi kombinaciju komunikacijskih metoda.

= Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije —potrebno je Kkoristiti jedan ili
kombinaciju svih oblika komunikacije kako bi se doS$lo do ciline publike i
prenesla Zeljena poruka. Za postizanje zeljenih u€inaka komunikacije vazno je

kombinirati poruke i medije.

7 Kesi¢, T., op. cit., str. 29.



= posti¢i sinergijske ucinke — postizanje sinergije temelje je marketinSke
komunikacije. Svi komunikacijski oblici i mediji moraju se nadopunjavati kako bi
se stvorio sinergijski ucinak te na taj nacCin stvorio jedinstven imidz marke.

= izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima — kako bi marketinS§ka komunikacija bila

uspjesna, potrebni je izgraditi dugoro€ni odnos izmedu proizvodaca i kupca.

Svako od navedenih obiljeZja poblize karakterizira pojedine segmente integrirane
marketinSke komunikacije. Kada marketinska komunikacija sadrzi svako od navedenih

obiljezja, moze se reci da je ona uspjesSna.

2.4. Oblici marketinske komunikacije

Oblici marketinske komunikacije usko su vezani uz temeljne funkcije marketinske
komunikacije. U temeljne funkcije marketinske komunikacije ubrajaju se: privlacenje

paznje, stvaranje interesa, stvaranje povoljne predispozicije te poticanje na kupovinu.
Oblici marketinske komunikacije su:®

e o0sobna prodaja,

e unapredenje prodaje,

e oglaSavanje,

e izravna marketinska komunikacija,
e publicitet,

e vanjsko oglasavanje,

e odnosi s javnoscu.

.,Komunikacijski oblici su izravno povezani s temeljnim funkcijama marketinskog
komunikacijskog procesa; privlatenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem
povoljne predispozicije i poticanjem na kupovinu.“® U nastavku rada obraduju se

pojedinacni oblici marketinSke komunikacije.

8 |Ibidem, str. 31.
9 |Ibidem, str. 32.



2.4.1. Osobna prodaja

Osobna prodaja iznimno je vazan oblik komunikacije koji zahtjeva neposredno i
dvosmjerno komuniciranje. Takav oblik prodaje predstavlja izravnu i osobnu
komunikaciju jer se provodi u direktnom kontaktu prodavaca i kupca. ,U osobnoj
komunikaciji prodava¢ nastoji potaknuti kupca da donese odluku nudec¢i mu najSiri

dijapazon informacija i persuazivnih elemenata komunikacije.“*°

Temeljna funkcija ovakvog oblika prodaje je povezivanje proizvoda sa zahtjevima
potencijalnog kupca. Uzimajuci u obzir ostale metode promidzbe, osobna prodaja je
jedna od najucinkovitijin metoda i pruza moguc¢nost usmjeravanja aktivnosti prema

potrebama potencijalnih kupaca.
Tri vazne kvalitete osobne prodaje su:!!

1. Osobna interakcija — u ovakvom obliku prodaje kreira se interaktivha i
trenutaCna situacija izmedu dvije ili viSe osoba, gdje je svaka od njih u
mogucnosti promatrati reakciju drugih.

2. Njegovanje odnosa — kroz osobnu prodaju moguce je ostvarivanje razli€itih
vrsta odnosa. Upravo na taj na¢in mozemo stvoriti Cisti prodajni odnos ili blizak
prijateljski odnos.

3. Reakcija — kupac u brojnim slu¢ajevima sam odlu€uje o kupnji te ga Cesto

prodavac poti€e na momentalnu kupnju.

Ovaj oblik komunikacije omoguc¢ava brzi povratni odgovor i objasnjenje nejasnih
segmenata. Osobna prodaja ima vaznu ulogu u komunikaciji s distributerima zbog
uklju€ivanja u prodajnu liniju i kupnje proizvoda. Sami temelji osobne prodaje leze u
prezentiranju obiljezja proizvoda i usluga te se takav oblik promocije smatra
najefikasnijim, ali i najskupljim. Upravo to predstavlja najveéi nedostatak osobne
prodaje, a osim toga problem lezi i u pronalazenju kompetentnih osoba za

komuniciranje s kupcima.

10 |bidem, str. 36.
11 P, Kotler, K.L. Keller i M. Martinovi¢, op.cit., str. 480.



2.4.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje najlakSe se definira kao oblik izravnog poticaja koji pruza
dodatnu vrijednost ili potiCe distributere, prodavaca ili neposredne potroSace sa
temeljnim ciljem trenutaCne prodaje. ,Unapredenje prodaje Cine promocijski napori koji
dopunjuju oglasavanje i osobnu prodaju ¢inedi ih efikasnijima.“'? Unapredenje prodaje
ukljuCuje aktivnosti demonstriranja, izlaganja i drugih prodajnih aktivnosti, poput

kupona, uzoraka, popusta, natjecanja i slicno.
Klju¢ni ciljevi unapredenja prodaje su:

e stimuliranje kupnje,
e poticanje na probu proizvoda,

e poboljSavanje imidza marke.

Unapredenje prodaje (kao i ostali oblici marketinSke komunikacije) ne mozZe se
provoditi odvojeno od ostalih marketinSkih aktivnosti, ve¢ mora biti uklopljeno u

marketinski splet i povezano sa svim ostalim oblicima marketinSke komunikacije.

Kako bi se prodaja uspjesno unaprijedila, kljuéno je provesti proces planiranja prodajne

promocije koji se sastoji od pet glavnih faza (Slika 1.).

Slika 1. Proces planiranja prodajne promocije

Analiza

eksternog
okruzenja

Izvor: izrada autora prema; Kesic, T., MarketinSka komunikacija, Zagreb: MATE, 1997., str. 244 — 245

Prva faza je analiza eksternog okruzenja u kojoj se doznaju obiljezja proizvoda, trzista,
vlastite promocije te promocije konkurencije. Nakon Sto se otkriju sva ta obiljeZja,
odreduju se vlastite trziSne mogucnosti. Planiranje je druga faza ovog procesa koja
ima zadatak utvrditi ulogu i znaenje unapredenja prodaje u cjelokupnim marketinskim

aktivnostima. Temelj za odredivanje ciljeva unapredenja prodaje se nalazi u trecoj fazi,

12 Kesi¢, T., op. cit., str. 36.



a to je eksterna i interna analiza. Nakon postavljanja zeljenih ciljeva, vazno je odrediti
budZet koji e omoguciti unapredenje prodaje. Dakle, budZet i ciljevi su usko povezani.
U petoj se fazi odluCuje koje ¢e se marketinSke tehnike koristiti za ostvarenje zacrtanih
cilieva. Nakon svih navedenih faza, proces zavr§ava primjenom programa i kontrolom

efikasnosti postignutih ciljeva.

Kod organiziranja akcija unaprjedenja prodaje potrebno je imati u vidu odredena opca

pravila o unapredenju prodaje:*3

e Privremeno smanjenje cijene znacajno povecava prodaju

e Sto je udestalost veéa, to je maniji efekt

e Ucestalost mijenja potroSaceve referentne cijene

e Unaprjedenje prodaje usmjereno posrednicima rijetko se prenosi na potroSace
e Vedi udio na trziStu uzrokuje manju elasti¢nost na prodajne poticaje

e U kombinaciji s drugim promotivnim aktivhostima postiZzu se sinergijski efekti

e Osim povecanja prodaje promotivhog proizvoda, poti€e se prodaja i drugih

e Utjecaj unaprjedenja prodaje veci je na proizvode vece kvalitete nego u slucaju

proizvoda nize kvalitete.

Ovaj oblik marketin§ke komunikacije najbolje djeluje kod sljedecih ciljeva: nagradivanje
lojalnosti marki, upoznavanje kupca s novim proizvodom, poticanje na povecanje
koli€ine ili kao reakcija na poteze konkurencije. Kao i kod ostalih oblika marketinske
komunikacije, vazna je umjerenost i ne preCesto provodenje, kako ne bi doSlo do

zasicenja kod kupaca.

13 |bidem, str. 373.
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2.4.3. Oglasavanje

Oglasavanje je moguce objasniti kao masovni oblik komunikacije koji ima specifi¢an
sadrzaj, a cilj mu je podsjecanje, informiranje i poticanje potencijalnog kupca na

djelovanje u odnosu na pojedini proizvod.

Postoje brojne definicije oglasavanja, ali ono $to im je zajednicko je to da navode da
je oglasavanje oblik indirektne komunikacije, da je placeni oblik promocije u kojem se

zna tko je komunikator i da se oglasavaju razliCiti proizvodi usluge i ideje.

Oglasavanje ima neposrednu ulogu priop¢avanja informacija koje motiviraju na
prodaju te na taj nacin prenose sugestije i ideje koje se usmjerene na pomno odabrane

potencijalne potroSace sa ciliem povecanja moguce prodaje.

Oglasavanje se moze odvijati putem masovnih medija poput novina, televizije, radija,
Interneta i Casopisa. Glavna zadaca oglasavanja je informiranje ciljane publike o

pojedinoj usluzi ili proizvodu te ih na taj nadin potaknuti na kupnju.

Kroz razliite medije moguce je obavljanje oglasavanja, ali internet, televizija i radio
imaju vecu razinu odrzivosti. S druge strane postoje Casopisi, novine i oglaSivacki
panoi koji se ubrajaju u neodrzive medije. Papir je temelj za njihovo tiskanje i
proizvodnju, a za to je potrebna sjeca velikog broja drveca, a njihova prerada uvelike
Steti okoliSu. Unato€ tome Sto su brojna poduzeca koja se bave izradom Casopisa i

novina uvela sustav reciklaze, onecis¢enje i neodrzivost predstavljaju veliki problem.

Oglasavanije je iznimno vazan element promocijskog miksa, a glavni razlozi za njegovu

uporabu su:

e Stvaranje imidza i simbolic¢kih apela
e Niski troSkovi oglasavanja

e (Oglasavanje je pogodno za kombinaciju sa drugim oblicima promocije

Za razliku od osobne prodaje oglaSavanje predstavlja neosobnu prezentaciju koja se
moZze odvijati kroz masovne medije te je usmjerena na ogroman broj nepoznatih
primatelja. U danasSnje vrijeme oglasavanje usluga, aviokompanija, banaka,
osiguravajucih drustava i mnogih drugih prednjaci u cjelokupnom prostoru oglasavanja

ispred oglasavanja proizvoda.

11



2.4.4. 1zravna marketinSka komunikacija

Jedno od najbrze rastucih podru€ja marketinga je izravni marketing. ,Poduzeca
komuniciraju izravno nekim od promocijskih sredstava s odabranim segmentom s
ciliem generiranja izravne reakcije.“*Najveci utjecaj na rast ovog oblika marketinske
komunikacije imao je razvoj tehnologije. Upravo je tehnologija omogucila poduzec¢ima
izravnu komunikaciju s ciljnim segmentom te prilagodavanje komunikacije zahtjevima

publike.
Tri su glavna obiljeZja, a ujedno i prednosti izravnog marketinga:*®

1. Prilagodenost — mogucénost prilagodavanja poruke pojedincu
2. Aktualnost — vrlo brzo se poruka moze pripremiti
3. Interaktivnost — moze se dobiti povratna informacija od pojedinca te na temelju

toga se poruka moze promijeniti

Danas se sve manje koriste tradicionalne metode izravne marketinSke komunikacije

(izravna posta i katalozi), a mnogo veci znacaj dobivaju baze podataka i Internet.

2.4.5. Publicitet

Publicitet predstavlja javnu svijest o nekom proizvodu, usluzi ili poduzecu. ,Publicitet,
za razliku od oglasavanja, predstavlja neplaceni oblik promocije koji se moze koristiti
kroz bilo koji masovni medij usmjeren ciljnom segmentu. Dakle, publicitet je besplatan
oblik promocije, odnosno aktivnost koju poduzece nije narucilo i platilo, a odnosi se na
kratkoro€no objavljivanje novosti o proizvodu ili usluzi koje je pod kontrolom medija i

novinara.“16
Publicitet moze biti:

e Planiran — onaj koji je pod kontrolom poduzeca
¢ Neplaniran — onaj koji je povezan s negativnim akcijama i ima Stetne posljedice

za poduzece.

14 |bidem, str. 34.
15 P, Kotler, K.L. Keller i M. Martinovi¢, op.cit., str. 556.
16 Kesi¢ T.,op. cit., str. 458.
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Svako poduzece zeli stvoriti $to viSe pozitivhog publiciteta, odnosno potaknuti izvore

publiciteta da (besplatno) govore o njima na pozitivan nacin.
Najcesce koristeni oblici publiciteta su:t’

e Novosti — najkoristeniji oblik publiciteta. Sastoje se od maksimalno 300 rijedi,
slike ili crteza, obiljezja proizvoda, imena, adrese i telefona osobe za kontakt te
za publiku predstavljaju novost.

e Clanci u novinama — ograniéeni su na 500 do 3000 rijedi, a sastoje se od
informacija o poduzecima, proizvodima ili zaposlenicima te imaju snazan apel
za Siri krug potroSaca.

e Konferencije za tisak — poduzece konferencijama za tisak daju novosti koje Zele
prenijeti publici.

e Filmoviivideokasete — sluze za prikazivanje povijesti i poslovanja poduzecéa na

domaéem i inozemnom trzistu.

Kod ovog oblika marketinSke komunikacije povjerenje publike je mnogo vece nego kod
ostalih oblika. Jedan od glavnih razloga je taj Sto su popularni mediji vrlo snazni i

publika im vjeruje.

2.4.6. Vanjsko oglaSavanje

Jedan od najstarijih oblika oglasavanje je vanjsko oglasavanje. Vanjsko oglaSavanje
je medij koji dosezZe Siroku publiku te je vremenski i zemljopisno fleksibilno. S obzirom
na danasnji nacin zivota u kojem ljudi provode mnogo vremena izvan svojih domova,

vanjsko oglasavanje je dobar izbor marketinSke komunikacije.

Ovaj oblik oglasavanja pruza mogucénost oglasivacu da dosegne kupce na lokalnoj,
regionalnoj i nacionalnoj razini. Takoder, vanjsko oglasavanje je vrlo uocljivo i
sveprisutno. Najcesci oblici vanjskog oglasavanja: billboard, citylight i jumbo plakati.
Takve vrste oglasa naj¢eS¢e su smjesStene na strateSkim mjestima, primjerice uz
prometnice, na raskr§¢ima, na autobusnim stanicama i sli€no. Kako bi oglas bio $to
uspjesniji vazno je da se na njemu ne nalazi previSe elemenata nego da su istaknute

one najvaznije.

17 Kesi¢, T. (1997),0p. cit., str. 286.
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2.4.7. Odnosi s javnoScu

Postoje brojne definicije odnosa s javnos¢u, no niti jedna ga ne opisuje u potpunosti.
,Odnosi s javnosc¢u vrednuju stavove Sire publike i na temelju te spoznaje o poduzecéu
planiraju i organiziraju sve aktivnosti kojima je cilj kreiranje pozitivnog imidza te
korekcija postojec¢ih nepozeljnih misljenja i stavova.“'® Glavni cilj odnosa s javnos$éu je

stvaranje potpore Sire javnosti i pozitivnog imidza poduzeca.
Odnosi s javnos¢u dijele se na:

e odnose s vanjskom javno$c¢u — obuhvac¢a medije, vladu i financijske institucije
e odnose sa unutarnjom javnoScu — obuhvaca zaposlenike, vlasnike dionica,

investitore, lokalnu zajednicu, dobavljaCe i potrosace

Proces planiranja odnosa s javnos$¢u sastoji se od Sest faza (Slika 2.).

Slika 2. Proces planiranja odnosa s javnoScu

Ocjena
situacije

Definiranje

ciljeva

Definiranje
ciline publike

Izbor medija i

tehnika

Izvor: izrada autorice prema Kesic, T., Marketinska komunikacija, Zagreb: MATE, 1997., str. 282.

18 Kesi¢, T., op. cit., str. 36.
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Prva faza naj¢eSc¢e ukljuCuje istrazivanje stavova pojedinih segmenata, proizvoda i
usluga. Cilj istrazivanja je stvaranje imidza poduzeca u ocima razli¢itih grupa ciljane
publike. Druga faza je definiranje ciljeva (kratkoroCnih i dugorocnih) na temelju
rezultata iz prethodne faze. Iduc¢a faza nastoji dobiti odgovore na pitanja poput: ,Tko
je ciljna publika? Moze li se doseci? Koje cemo medije koristiti?“. U Cetvrtoj fazi se
odabiru mediji i tehnike koje sluze za dostizanje ciljane publike. Ova faza je usko
povezana sa iducom fazom jer izbor medija i tehnike uvelike ovisi o budzetu.
Posljednja faza je vrednovanje rezultata, a oni se mogu mjeriti kvantitativno i

kvalitativno.

2.5. Elementi marketinske komunikacije

Kako bi komunikacija bila uspjeSna, nuzno je posti¢i podjelu misli i poSiljatelja i
primatelja, sli¢nost znaCenja kodnih sustava te odabrati razumljiv jezik za sve
sudionike procesa komunikacije. Proces podjele misli moZe se odvijati putem
masovnih medija gdje se misao poSiljatelja kodiranjem pretvara u formu prihvatljivu
masovnom mediju. Nakon toga se misao procesom dekodiranja pretvara u sustav

misli, ideja i stavova koji je prihvatljiv primatelju komunikacijske poruke.
Osnovni elementi marketin§ke komunikacije su:1°

e izvor ili poSiljatel;

e poruka

e medi

e kodiranje i dekodiranje
e primatel]

e ucinci komunikacije.

19 |bidem, str. 37
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Svi navedeni elementi neizostavni su dio komunikacije bez kojih komunikacija ne bi
bila moguca.

Slika 3. Komunikacijski proces

Izvor: izrada autorice

Primatelj

Komunikacija je prije svega proces kojim poSiljatelj Salje poruku primatelju (Slika 3.).
.Znakovni (kodni) sustav u procesu komunikacije efikasan je samo ako poSiljatel]

koristi znakove koje primatelj moze dekodirati i koji za njega imaju ista znacenja.“?°

»Znakovni sustav kao element komunikacije javlja se u dva temeljna kodna sustava, a
to su jeziéni ili verbalni i nejezi¢ni ili slikovni kodni sustav. Verbalni kodni sustav,
predstavlja formaliziran sustav usavrSavan stoljecima. Jezi¢ni sustav koristi znakove
(slova) poredane u prihva¢enom redu koji u danoj kulturi predstavlja znacenje za objekt
ili situaciju. Neverbalna komunikacija (mimika, geste, intonacija) predstavlja dopunu i
cili joj je jaCanje ili negiranje verbalne komunikacije. Drugi je samostalni oblik
neverbalne komunikacije slikovna komunikacija koja samostalno komunicira poruku

slikovnim kodnim sustavom.“?1

2.5.1. lzvor ili poSiljatelj

lzvor ili poSiljatelj je najvazniji je element komunikacijskog procesa jer on zapoc€inje
poruku. To moze biti pojedinac ili tim koji predstavljaju poduzece, instituciju ili neku

drugu organizacijski cjelinu. PoSiljatelj ima tri funkcije u komunikaciji:

1. odluciti koje znaCenje treba komunicirati
2. dekodirati glavno znacenje u jednu ili viSe poruka

3. prenijeti poruku primatelju

20 |pidem, str. 11.
21 |bidem, str. 11.
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Posiljatelj poruke odlucuje o navedenim parametrima:??

2.5.2.

parametar sadrZaja poruke — sadrzaj poruke ovisi o publici kojoj je namijenjena,
a posiljatelj je taj koji donosi odluku o tome Sto Zeli komunicirati poslanom
porukom

parametar distance — vazno je prije slanja same poruke znati Sto viSe
informacija o ciljnom segmentu

parametar modeliranja poruke — odnosi se na verbalno prenosenje poruke
(redoslijed rijeCi, ton i naglasak poruke)

parametar kanala komunikacije — direktno je povezan s vrstom poruke i njezinim
utjecajem na primatelja

parametar vremena — potrebno je odrediti ispravan trenutak za prijenos i
emitiranje poruke

parametar kodiranja — poruka koja se Zeli poslati primatelju mora se prevesti u
skup znakova koje ¢e on najlakSe razumijeti. U komunikacijskom proces osnovni
kod je jezik, ali mogu se koristiti i boja, oblik, glazba, dizajn, mimika i sli¢no.
parametar reakcije — svrha slanja poruke je izazivanje reakcije. Komunikacija je
uspjesSna ako je odgovor primatelja sliCan zeljenoj reakciji.

parametar interakcije — nakon odabira primatelja poruke, odabire se sam
sadrzaj poruke, ton, vrijeme slanja kao i kanal kojim Ce se poruka prenijeti
parametar dekodiranja — odnosi se na elemente koda poSiljatelja koje primatel;

sastavlja u misli.

Poruka

PoSiljatelj moze poruku primatelju prenijeti verbalnim i neverbalnim putem, a struktura

poruke ovisi 0 odabranom mediju kojim se poruka prenosi. ,Poruka predstavlja skup

znakova, simbola, rijeci, slika i zvukova kojima se misli poSiljatelja prenose putem

simbolickih i verbalnih znakova u kogniciju primatelja.“3

Sljedeca obiljeZja poruke utjecu na uspjesnost komunikacije:?*

22 |pidem, str. 250.
23 |bidem, str. 52.
24 |bidem, str. 53.
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e struktura poruke — odnosi se na organizaciju sadrzaja poruke, tijek prezentacije
te nacin izvodenja zakljuCka. Kod organizacije sadrzaja poruke klju¢nu ulogu
imaju argumenti i kontraargumenti. Osim toga, vazan je i tijek prezentacije
glavhog argumenta u poruci. Naposljetku, donosi se zakljuCak, Cime se
dokazuje poSiljatelju da je primatelj dobio poslanu poruku.

o koriStenje verbalnih ili vizualnih obiljezja poruke — sinergija verbalnih i vizualnih
elemenata omogucava uspjeSnu komunikaciju. Vizualni elementi najceSce
predstavljaju dopunu verbalnim elementima.

e izbor apela — cilj apela je postizanje pozitivne reakcije na sadrzaj poruke. Danas
se vecinom koriste apeli koji su usmjereni na osjecaje, odnosno na psiholosku
stranu potrosaca.

e izbor koda poruke — postoje dva kodna sustava: verbalni i neverbalni kodni
sustav. Kod verbalnog kodnog sustava upotrebljavaju se jezi¢ni simboli te sluzi
za situacije kada se Zele izraziti ideje i misli, dok se neverbalni kodni sustav

upotrebljava prilikom izrazavanja osjecaja i emocija.

2.5.3. Medij

Kako bi poruka uspjesno stigla do poSiljatelja, primatelj koristi neke od dostupnih

medija, odnosno kanala. Kanali se dijele na osobne i neosobne.

Osobni komunikacijski kanali odnose se na direktnu komunikaciju (licem u lice, putem
telefona ili e — poste) izmedu dvije ili viSe osoba (npr. osobna prodaja). Ovaj se oblik
komunikacije vrlo ¢esto naziva ,komunikacija od usta do usta“. Osobne komunikacijske
kanale karakterizira vece povjerenje primatelja poruke, za razliku od poruka koje se
prenose masovnim medijima. Uspjeh ovakvog oblika komunikacije lezi wu
individualiziranim prezentacijama i povratnim informacijama koje se dobiju na licu

mjesta.

Neosobni se komunikacijski kanali odnose na medije, unapredenje prodaje, publicitet
i dogadaje. Kod ove vrste kanala komunikacija je usmjerena prema veéem broju ljudi

te se poruka prenosi bez direktnog susreta izmedu poSiljatelja i primatelja.
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2.5.4. Kodiranje i dekodiranje

Komunikacijski proces ne moze biti uspjeSan bez kodiranja i dekodiranja. PoSiljatel]
putem rijeci kodira svoje misli. ,Kodiranje je stoga oblikovanje misli u govorne ili pisane
rijeci.”

Proces suprotan kodiranju, naziva se dekodiranje. ,Dekodiranje je interpretiranje
kodirane poruke pri Eemu se simbolima (zvukovima, rije¢ima) pripisuje i iz njih izlu€uje
smisao kako bi poruka postala smislena.“?® Glavni cilj dekodiranja je da primatel]

razumije poruku onako kako je to zamislio posiljatel;.

2.5.5. Primatel]

Osoba koja prima poruku od poSiljatelja naziva se primatelj. Za uspjeSnu komunikaciju,
poSiljatelj mora prikupiti $to viSe informacija o primatelju kako bi poruku mogao
prilagoditi njegovim stavovima i Zeljama. Cesto se dogada da komunikacija ne bude

uspjeSna upravo zbog izostanka istrazivanja prije slanja poruke.

Posiljatelj je vrlo vazan element komunikacijskog procesa, no primatelj je jednako

vazan jer bez njega komunikacija ne bi imala nikakav smisao.

2.5.6. Ucinci komunikacije
Komunikacija moze imati utjecaj na tri razine ponasanja:2®

1. formiranje misljenja
2. promjena stava

3. izazivanje znacajnih promjena u misljenju i ponasanju

Formiranje misljenja ima vaznu ulogu kod novih proizvoda o kojima potrosaci jos
nemaju misljenje i stavove. Komunikacija u takvim sluCajevima moZzZe imati snazan

utjecaj na formiranje pozitivnih stavova i misljenja.

Za razliku od formiranja misljenja, promjena stava mnogo je kompliciraniji proces.

Komunikacijom se mnogo bolji rezultati postiZzu kada se jaCa vec¢ postojeci stav, nego

25 Rouse, M.J;, Rouse, S. (2005) Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia, str. 43.
26 |bidem, str. 65.
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kad ga treba promijeniti. Takoder, ljudi su opéenito skloni zadrzati samo one poruke

koje odgovaraju njihovim stavovima i nacinu Zivota.

Sama komunikacija vrlo teSko moze promijeniti miSljenje i ponasanje pojedinca. To
hoce li poruka promijeniti ponasanije ili misljenje pojedinca ponajviSe ovisi 0 odredenoj

situaciji, vrsti proizvoda, ali i 0 stavu pojedinca.

20



3. DRUSTVENE MREZE | NJIHOVA ULOGA U MARKETINSKOJ KOMUNIKACUJI

Danas su druStvene mreze postale sastavni dio zivota vecine ljudi. Osim $to sluze za
razonodu i inspiraciju, drustvene mreze omogucile su lakSu komunikaciju i odrzavanje
razliCitih veza medu ljudima diljem svijeta.

,Drustvene mreze svojom su pojavom prije gotovo viSe od desetljeCa bitno utjecale na
promjene ponasanja korisnika, a time i na marketing poduzec¢a. Razvojem tehnologije
Web 2.0. putem drustvenih mreza korisnicima je omoguceno da stvaraju i razmjenjuju
brojne sadrzaje, komentiraju kupnju proizvoda, razmjenjuju i dijele dozivljaje i iskustva
koriStenja usluga, stvaraju vlastiti imidZ te ostavljaju brojne tragove svog online
ponasanja.?’ Uporaba drustvenih mreza postala je masovna, a broj korisnika

drustvenih mreza raste iz dana u dan.

,orustvene mreze su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je Covjek
drudtveno bice i jer ga drustvena komunikacija zanima i privlaci. Na drustvene mreze
dolazimo kako bi se zbliZili, povezali i sprijateljili s novim ljudima, kako bi podijelili
odnosno primili ili razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi komunicirali s

ljudima na sve moguée nacine (od chattanja/Gavrljanja do razmjene slika i sl.).“?®

Jedna od definicija drustvenih mreza kaze da drustvene mreze podrazumijevaju sve
oblike elektronicke komunikacije putem kojih korisnici razmjenjuju informacije, ideje,

osobne poruke i ostale vrste sadrzaja (fotografije, videozapise i sli¢no).?°

Covjek je drustveno bi¢e koje najbolje funkcionira kada je u kontaktu s ljudima s kojima
je okruzen. ,Drustvenu mrezu, u principu mozemo definirati kao uslugu zasnovanu na
Webu koja dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru ograni¢enog
sustava, artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi

svoju listu kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava.“*

27 Stipeti¢, L., Benazi¢, D. i E. Ruzi¢ (2021) PonaSanje korisnika drustvenih mreZza za razmjenu video
sadrZaja, CroDiM: International Journal of Marketing Science, vol. 4 no. 1, str. 93 — 106

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

29 Merriam — Webster, Socialmedia, https://www.merriam-webster.com/dictionary/social%20media
(pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

30 J. Grbavac, V. Grbavac, op. cit., str. 208.
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3.1. Razvoj drustvenih mreza

Ljudi oduvijek imaju potrebu za povezivanjem i stvaranjem jer su drustvena bica.
Razvoj drustvenih mreza zapocCeo je pojavom interneta, dakle u 20. stoljecu. Internet

je iz temelja promijenio svijet i Citavo drustvo.

PocCetkom drustvenih mreza smatra se 1971. godina kada je poslan prvi E — mail s dva
racunala u kojem je pisalo ,qwertyuiop®. Godine 1978. stvoren je sustav BBS koji je
prvi omogucio korisnicima medusobnu interakciju putem Interneta. BBS je bio vrlo spor

te se istovremeno mogao prijaviti samo jedan korisnik.3!

SixDegrees prva je drustvena mreza koja je imala sve funkcije kao danasnje drustvene
mreze, a pojavila se 1997. godine. Sam naziv proizlazi iz teorije koja se zasniva na
tome da se od svih ljudi na svijetu moze doci kroz prosjecno Sest koraka. Vodedéi se
tom teorijom, moze se pretpostaviti da jedan ¢ovjek zna 100 ljudi, a svaki od tih 100

ljudi zna jo$ dodatnih 100 ljudi te se tako dolazi do svih ljudi na svijetu.3?

Pojava blogova koja je slijedila nakon ove drustvene mreze, potaknula je znacajan rast
popularnosti drustvenih mreza. Dakle, 1999. godine pojavljuju se prvi blogovi, od kojih
su najznacajniji LiveJournal i BlackPlanet. Blogovi su u vrlo kratkom roku ostvarili

veliku popularnost te stvorili temelj za druStvene mrezZe kakve se danas Koriste.

3.2. Vrste drustvenih mreza

U danasnje vrijeme postoji ogroman broj drustvenih mreza, a u nastavku rada bit ¢e

objasnjene one najpopularnije.

3.2.1. Facebook

Najpoznatija drustvena mrezZa koja okuplja velik broj korisnika svih dobnih skupina je
Facebook. ,Facebook je drustvena mreza Cija je osnovna zamisao povezivanje onih
ljudi koji se ve¢ poznaju u stvarnom zivotu te omogucavanje korisnicima povezivanje i
prilagodbu s ljudima koji su im bliski i koji rade, studiraju i Zive oko njih. KoriStenje
Facebooka je u potpunosti besplatno, a prihode ostvaruje od pokrovitelja i

31 1stwebdesigner.com, TheHistoryofSocialNetworking: How It All Began!
https://1stwebdesigner.com/history-of-social-networking/ (pristupljeno 17. kolovoza 2022.)

32 D. Hendricks, op. cit.
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oglasavanja.“®® Ova drustvena mreza funkcionira na nacin da korisnici Salju ,zahtjev

za prijateljstvo” ljudima s kojima se Zele povezati.

Facebook je prvobitno bio osmisljen kao Skolska drustvena mreza preko koje bi kolege
na Sveucilistu Harvard medusobno komunicirale. Godine 2004. stvorio ga je Mark
Zuckerberg s Edwardom Saverinom koji su obojica bili studenti spomenutog fakulteta.

Nedugo nakon toga, prihvatili su je i studenti drugih sveucilista, ali i svi ostali.

Facebook je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza prvenstveno zbog toga $to
omogucava:3*
e odabir postavki privatnosti kako bi korisnik mogao prilagoditi tko moze vidjeti
sadrzaj na njegovom profilu
e objavu fotografija i kreiranje albuma s fotografijama koje korisnik moze dijeliti s
prijateljima
e poduzeCima da ga koriste u poslovne svrhe, odnosno kao sredstvo za
marketing na drustvenim mrezama
e igranje igrica
e prijenos videa uZivo
e izradu grupa i stranica

e brzu komunikaciju s prijateljima putem Facebook Messengera

Ova drustvena mreza namijenjena je svima i koriste je i muskarci i zene svih dobnih
skupina. Slika 4. prikazuje broj korisnika Facebooka u Hrvatskoj prema dobi i spolu.
Podaci se odnose na srpanj 2022. godine.

33 PSenica, D. (2012) Drustvene mreZe — nova komunikacijska paradigma ili samo trend i nova
ovisnost,Knjiznica komunikacijsko i multikulturalno srediSte lokalne zajednice, Zagreb, str. 92.

34 Lifewire, Whatis Facebook?, https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391 (pristulieno 4.
kolovoza 2022.)
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Slika 4. Korisnici Facebooka u Hrvatskoj po dobnim skupinama i spolu
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Izvor: NapoleonCat, Facebook usersin Croatia, https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-
croatia/2021/03/ (pristupljeno 10. kolovoza 2022.)

Slika prikazuje da u Hrvatskoj u jednakoj mjeri Facebook koriste Zzene i muskarci.
NajviSe je korisnika u dobi od 25 do 34 godine te od 18 do 24 godine, dok je najmanje
onih od 13 do 17 godina.

lako je u posljednje vrijeme popularnost Facebooka zbog pojave novih drustvenih
mreza i drugacijin preferencija mladih narastaja oslabila, on je i dalje jedna od naj

popularnijih drustvenih mreza koja ima znacajan broj korisnika.
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3.2.2. Instagram

Instagram je druStvena mreza koju su stvorili Kevin Systrom i Mike Krieger 2010.
godine. Fokus ove drustvene mreze jesu fotografije, a sam naziv dobiven je spajanjem
izraza ,instant camera“ i ,telegram®. Instagram je vrlo brzo napredovao, a najveci
uspon dozivio je pojavom hashtagova koji sluze za lak$e pronalazenje fotografija od
strane korisnika ovisno o temi koja ih zanima. Presudan trenutak za ovu drustvenu
mrezu dogodio se 2012. godine kada ga je za 1 milijardu dolara odlucio kupiti
Facebook te otada pa sve do danas Instagram neprestano raste, a pravi pokazatelj je
¢injenica da mu je do danas vrijednost porasla 100 puta te je trenutno vec¢a od 100

milijardi dolara.3®

Instagram korisnicima daje moguc¢nost da snimaju, obraduju i podjele svoje fotografije
i videozapise s pratiteljima. Po mnogoemu se Instagram razlikuje od Facebooka, no
zajednicko im je to Sto je koriStenje za sve besplatno. Profil korisnika moZze biti javan
ili privatan. Kada je profil javan, korisnikove objave moze vidjeti tko god Zeli, no ako
korisnik ima privatan profil, korisnici koji Zele vidjeti njegove objave moraju poslati
zahtjev za dopustenje. Kao i kod vecine drustvenih mreza, korisnici Instagrama mogu

lajkati, komentirati i oznaCavati objave drugih, kao i slati poruke svojim prijateljima.

Instagram je vrlo popularna drustvena mreza koju najviSe preferira mlada populacija
(Slika 5.).

35 Markething, Instagram i sve $to trebate znati o njemu, https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-

trebate-znati-o-njemu/(pristupljeno 10. kolovoza 2022.)
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Slika 5. Korisnici Instagrama po dobnim skupinama, travanj 2022.
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Izvor: Statista, Socialmedia & User — Generated Content,
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/ (pristupljeno 12. kolovoza
2022.)

Podaci iz travnja 2022. godine pokazuju kako je najveci postotak (31,7%) korisnika
Instagrama u dobi od 25 do 34 godine i 18 do 24 godine (30,2%). Ako se ovi rezultati
usporeduju s Facebookom, moze se zakljuCiti da je Instagram popularniji medu

mladom populacijom, dok Facebook koriste i oni u starijoj Zivotnoj dobi.

.Instagram nije namijenjen samo pojedincima, ve¢ i poduzeéima. Aplikacija za
dijeljenje fotografija nudi poduzeé¢ima moguénost otvaranja besplatnog poslovnog
ratuna za promoviranje svoje marke i proizvoda. Poduzeca koja imaju racun na

Instagramu mogu besplatno pratiti metriku, odnosno uspjes$nost svojih objava.“36

36 TechTarget, Instagram, https://www.techtarget.com/searchcio/definition/Instagram (pristupljeno 10.
kolovoza 2022.)
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3.2.3. YouTube

YouTube osnovali su bivsi djelatnici PayPala - Chad Hurley, Steve Chen i Jawed
Karim, 14. veljaCe 2005. godine. Zbog iznimne popularnosti, nakon svega dvije godine
postojanja kupio ga je Google za 1,65 milijardi dolara. Od kraja 2006. godine YouTube

dio je Googleove grupacije.®’

YouTube je najpoznatija drustvena mreza za razmjenu i konzumiranje videozapisa na
kojoj korisnici mogu postavljati, pregledavati i ocjenjivati videozapise potpuno
besplatno. YouTube okuplja veliki broj korisnika koji traze, dijele, komentiraju i lajkaju
video sadrzZaj. YouTube je drugi najkoriSteniji pretrazivac na svijetu poslije Google — a,
biliezi milijardu prijavljenih korisnika mjesecno, pregledava se 6 milijardi sati video
sadrzaja mjesec¢no, a viSe od 4 milijarde videozapisa dnevno te svake minute postavi

100 sati video materijala.38

Brojne su prednosti koridtenja ove drustvene mreze u poslovne svrhe, a neke od njih
su: viralnost, velika korisniCka baza i troSkovna ucinkovitost (izrada kanala je

besplatna).

3.2.4. Twitter

Drustvena mreZa koja se temelji na slanju i primanju kratkih postova (tweetova) naziva
se Twitter. Tweetovi mogu biti dugacki najviSe 140 znakova te vrlo Cesto ukljucuju
linkove na ostale web stranice. Kao i kod prethodnih drustvenih mreza, koristenje
Twitter je potpuno besplatno. KoriStenje je moguée putem web stranice, desktop

aplikacija i mobilnog telefona.

Ova drustvena mreza poznata je po tome da je Cesto koriste politi€ari, znanstvenici i
ostale javne osobe. Osim $to je Twitter druStvena mreza, on je ujedno i microblogging
servis koji sluZi za objavljivanje i primanje kratkih tekstualnih poruka — tweetova, odakle

i dolazi naziv microblogging.

37 Ruzi¢, D., Bilo§, A. i Turkalj, D. (2014) E — marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 104.
38 CiljniMarketing, YouTube oglasavanje, http://www.ciljnimarketing.rs/online-marketing-

kampanje/youtube-oglasavanje (pristupljeno 18. kolovoza 2022.)
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.Povijest Twittera imala je razmjerno jednostavan razvojni smjer. Servis su pokrenuli
Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass 2006. godine i popularnost servisa

rasla je razmjerno brzo.“*°

lako je Twitter druStvena mreza koja u Hrvatskoj nije popularna kao u ostatku svijeta,

ona svakodnevno biljezi sve veci broj korisnika (Slika 6.).
Slika 6. Rast korisnika Twittera (od 2010. do 2021. godine)
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Izvor: Backlinko, How many people use Twitter in 20227, https://backlinko.com/twitter-users

(pristupljeno 15. kolovoza 2022.)

Na grafikonu je vidljivo kako Twitter biljezi rast aktivnih korisnika sve do 2018. kada je
doZivio blagi pad. Nakon toga ponovno raste broj korisnika te 2021. doseze najveci
broj korisnika u svojoj povijesti. Razlog za tako nagli rast moze biti i pandemija COVID-
19 tijekom koje su korisnici vise vremena provodili na drustvenim mrezama. U svakom

slu€aju, Twitter je i dalje vrlo popularna drusStvena mreza.

39 Ruzi¢, D., Bilo$, A. i Turkalj, D., op. cit., str. 107.
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3.2.5. Snapchat

Snapchat je osnovan 2011. godine, a koristi se razmjenu fotografija, videozapisa,
crteza i tekstova. Vrijednost Snapchata procijenjena je na ¢ak 16 milijardi dolara. Jedna
od glavnih karakteristika koja ovu druStvenu mrezu Cini posebnom je privatnost
korisnika te stroga kontrola vidljivosti sadrzaja koji se razmjenjuje.*® Sadrzaj nakon
objave dostupan je maksimalno 10 sekundi nakon ¢ega automatski nestaje, Cime se
sprjeCava njegovo Sirenje.

Ova aplikacija poznata je po tome §to je vrlo popularna medu tinejdZerima (Slika 7.).

Slika 7. Korisnici Snapchata po dobnim skupinama (2020. godina)
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Izvor: Statista, Percentage of U.S. internet users who use Snapchat as of 3rd quarter 2020, by age
group, https://www.statista.com/statistics/814300/snapchat-users-in-the-united-states-by-age/

(pristupljeno 18. kolovoza 2022.)

40 Ucionica.net, Sto je Snapchat? https://www.ucionica.net/aplikacije/snapchat-sto-je-to-3730/

(pristuplieno 20. kolovoza 2022.)
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Cak 48% korisnika Snapchata ima od 15 do 25 godina, $to jo$ jednom dokazuije tvrdnju

da je ova drustvena mreza popularna medu tinejdZerima.

JosS nesto Sto ovu drustvenu mrezu Cini jedinstvenom je Cinjenica da se sadrzaj kreiran

putem Snapchata ne moze uredivati ni uljepSavati vec pa je on u potpunosti realan.

3.2.6. Pinterest

Pinterest je drustvena mreza koja se temelji na otkrivanju interesa i ideja te je u vrlo
kratkom roku dosegla znacajan broj korisnika diljem svijeta. Ben Silbermann, Paula
Sciarr i Evana Sharp osnovali su je 2011. godine. Ova drustvena mreza odli¢an je izvor
inspiracije i kreativnih ideja. Fokus ove drustvene mreZe je na vizualnoj komunikaciji,

Sto znaci da objavljene fotografije moraju biti kvalitetne i kreativne.

Svaki korisnik Pinteresta na svoj profil, odnosno virtualnu plo¢u, sprema fotografije ili
videa koja su mu se svidjela. Taj sadrzaj moze i ne mora podijeliti s drugim korisnicima,
a to ovisi o tome je li mu profil javan ili privatan. Princip je slican kao i na Instagramu.
Spremljen sadrzaj moze podijeliti s drugim korisnicima i putem ostalih drustvenih

mreza.

3.2.7. LinkedIn

LinkedIn je drustvena mreZza Cija je osnovna svrha povezivanje poslodavca i trazitelja

posla. Pokrenut je 2003. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

,LinkedIn je poslovna drustvena mreza gdje se mozete predstaviti potencijalnim
poslodavcima, partnerima i klijentima, nastupiti kao poslodavac, izgraditi vlastiti

brending, potraziti zaposlenike i B2B partnere.“4!

LinkedIn je jedna od druStvenih mreza koja je tijekom 2020. godine u pandemiji
dozivjela znaCajan rast. Rast u stvaranju sadrzaja bio je ¢ak 60% jer su poduzeca i
pojedinci pokus$ali pronaci nacin da ostanu povezani s poslovnom zajednicom. U 2022.
godini LinkedIn je dosegnuo brojku od 800 milijuna korisnika, od ¢ega 48,4% korisnika

dolazi iz Sjeverne Amerike i Europe.*?

41 Slade.hr, Sto je LinkedIn i kako mu radi algoritam?, https://www.slade.hr/blog/sto-je-linkedin/
(pristupljeno 17. kolovoza 2022.)

42 |bidem.
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3.2.8. TikTok

TikTok je druStvena mreza namijenjena za kreiranje i dijeljenje video sadrzZaja koji traju
od 15 do 60 sekundi. Ova druStvena mreza osnovana je 2017. godine, od strane
ByteDance — a iz Kine te uskoro postaje najbrza rastu¢a drustvena mreza. Danas
biljezi preko 800 milijuna aktivnih mjesecnih korisnika u cijelom svijetu. TikTok je

dostupan u ¢ak 154 zemlje i na 75 jezika.

Ova mobilna aplikacija omogucava snimanje kratkih videa te nudi mogucnost
korisnicima da izaberu izmedu pjesama, tudih glasovnih zapisa ili mogu snimiti viastiti.
Korisnici najceS¢e odabiru poznate pjesme i trendove ili pleSu. Brojne su mogucnosti
koje nudi ova aplikacija, a neke od njih su: usporavanje ili ubrzavanje videa, rezanje
videa, koristenje raznih filtera i efekata. Snimljene zapise, slicno kao i na ostalim

drustvenim mrezama, mogu vidjeti prijatelji korisnika.*3

TikTok pruza mogucnosti slicne kao i ostale drustvene mreze: komentiranje, lajkanje,
slanje poruka, dijeljenje sadrzaja i drugo. No, ono Sto TikTok Cini posebnim je €injenica

da je usmijeren iskljucivo na video sadrzaj.

lako TikTok jo$ uvijek nema opciju oglasavanja, sve veci broj poduzeéa prepoznalo je
vaznost prisutnosti na ovoj drustvenoj mreZzi koja svakodnevno biljezi sve vedi broj

korisnika.

3.3. Uloga drustvenih mreza u marketinSkoj komunikaciji

Drustvene mreze utjeCu na cjelokupno drustvo pa samim time i na poslovanje
poduzeca. Drustvene mreze poduzedima pruzaju mogucnost direktne komunikacije sa
sadasnjim i potencijalnim kupcima. Broj korisnika drustvenih mreza svakim danom sve
viSe raste. Takav trend predstavlja priliku za poduzece da oglasavanjem dosegne vrlo
Siroku publiku. Osim toga, drustvene mreZze omogucéavaju personalizirani pristup i

pracenje uspjesnosti pojedine marketinSke aktivnosti.

Nakon pojave drustvenih mreza, promijenio se nacin poslovanja vecine poduzeca.

Poduzeéa su razvojem drustvenih mreza dobila moguénost izravnog pristupa

43 Radionica.hr, Je |i TikTok druStvena mreZa koja ¢e presuditi Facebooku, https://www.radionica.hr/je-

li-tiktok-drustvena-mreza-koja-ce-presuditi-facebooku/ (pristupljeno 22. kolovoza 2022.)
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klijentima, bez posrednika, a oglasavanje putem drustvenih mreza pruza brojne

mogucnosti koje tradicionalni mediji ne mogu.

Slika 8. Broj korisnika drustvenih mrezZa u svijetu od 2018. do 2022. s predvidanjima za razdoblje od
2023. do 2027. (u milijardama)

c 5.85
5.64
5.42
517
- 4. 89
. 4.59
é 4.26
z ., i
" 3.51
i
= 3.1
C 3
< 2.73
=
z
2
1
o
A, - o o ~ L Al : : ;
~, > = . b 2 W e U !
R I I A L f} m"_;b & g "fgb

Izvor: Statista, Number of social media users worldwide from 2018 to 2022, with forecasts from 2023 to
2027, https://lwww.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
(pristupljeno 18. kolovoza 2022.)

Broj korisnika drustvenih mreza raste iz godine u godinu. Na slici je vidljivo kako je broj
korisnika 2021. godine iznosio 4,26 milijarde, a predvida se da ¢e do 2027. godine taj
broj narasti na 5,85 milijardi korisnika. Drudtveno umreZavanje jedna je od
najpopularnijin digitalnih aktivnosti u svijetu. Predviden rast korisnika na druStvenim
mreZzama povezan je s digitalnim napretkom manje razvijenih trzista, kao i s jeftinijim

mobilnim uredajima.
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»Zaklju¢no se moze reci kako se u buduénosti i dalje ocekuje rast koristenja drustvenih
mreza u okviru marketinSke komunikacije posebno Instagrama kojeg posebno koriste
mlade dobne skupine, a koje predstavljaju buduce potroSacCe. Stoga se poduzecima
namece daljnje istrazivanje drusStvenih mreza i prilagodbu svojih marketinskih

strategija sadasnjim i buduéim trendovima.“44

44 Lovri¢, I., Benazi¢, D. i E. Ruzi¢ (2022) Navike i stavovi mladih potro§aca u koriStenju drustvenih
mreZa za razmjenu slikovnih sadrZaja, CroDiM: International Journal of Marketing Science, vol 5. no 1.,
str. 101 - 110
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE DRUSTVENIH MREZA U MARKETINSKOJ
KOMUNIKACIJI | SADRZAJU ZA VRIJEME PANDEMIJE COVID-19

4.1. Metodologija istrazivanja

Cilj provedenog istrazivanja je doznati ulogu drustvenih mreZza u marketinskoj
komunikaciji i sadrzaju za vrijeme pandemije COVID-19. Prilikom istrazivanja koristile
Su se dvije metode, a to su anketni upitnik i intervju. Anketni upitnik bio je anoniman te
Su ga ispitanici ispunjavali putem Google forms obrasca. Intervju je proveden s

zaposlenicom marketin§kog odjela poduzec¢a Podravka d.d.

Drustvene mreze vrlo su vazan kanal kojeg brojna poduzeca koriste za marketinSku
komunikaciju. Glavni cilj istrazivanja je otkriti je li pandemija COVID —-19 utjecala na
marketinSku komunikaciju i sadrzaj na druStvenim mrezama i ako da na koji nacin.
Takoder, od ispitanika se nastojalo doznati stavove o sadrzaju i navike koristenja
drustvenih mreza tijjekom pandemije COVID-19. Primarni podaci prikupljeni su

metodom anketiranja i metodom intervjua.

Anoniman anketni upitnik ispitanici su ispunjavali putem Google forms obrasca, a isti
je ispitanicima bio distribuiran putem drustvenih mreza (Facebook i Instagram). Ukupni
uzorak sastoji se od 310 ispitanika, od €ega je njih 306, odnosno 98,7% ispunilo upitnik
do samog kraja. Dakle, obradeni su samo anketni upitnici ispitanika koji su isti popunili
do kraja. Ispitanici su odabrani slu¢ajnim putem, dakle uzorak je nenamijerni.

Anketiranje je provedeno od 15. srpnja 2022. do 15. kolovoza 2022.

Upitnik se moze podijeliti na dva glavna dijela. Prvi dio sastoji se od pitanja koja se
odnose na navike koriStenja drustvenih mreza prije pandemije COVID - 19, dok drugi
dio sadrZi pitanja vezana za kori$tenje drustvenih mreza tijekom pandemije COVID -
19. Vrste pitanja koje se nalaze u anketnom upitniku su: dihotomna, viSestruki izbor te
je za pojedina pitanja koriStena Likertova ljestvica. Prvo pitanje u anketnom upitniku je
eliminacijsko jer svi ispitanici koji na njega nisu odgovorili potvrdo, zavrsili su s
ispunjavanjem anketnog upitnika, dok su svi ostali nastavili s ispunjavanjem anketnog
upitnika do samog kraja. Ispitanici su bili obavezni odgovoriti na sva pitanja u anketnom
upitniku. Na samom kraju anketnog upitnika nalaze se dva pitanja vezana za

demografske varijable — dob i spol.
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4.2. Opis uzorka

U ovom istrazivanju su se koristili slu€ajni uzorci s podrucja Republike Hrvatske. Ciljna
skupina su osobe oba spola koje imaju najmanje 14 godina. U nastavku se nalaze dva
grafikona koja pokazuju demografske varijable 306 ispitanika.

Od ukupnog broja ispitanika, 85,9% je Zenskog spola, dok je svega 14,10% ispitanika
muskog spola (Grafikon 1).

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: Autorica
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Najveci broj ispitanika (50,70%) ima 25 do 34 godine, dok neSto manji postotak
(30,10%) ima 35 do 44 godine. Od 19 do 24 godine ima 14,10% ispitanika. Od ukupnog
broja ispitanika njih 3,30% ima 45 do 54 godine, a 1% ima 55 do 64 godine. Najmanji
broj ispitanika ima 14 do 18 godina (0,70%) te 65 i viSe godina (0,30%) (Grafikon 2).

Grafikon 2. Dob ispitanika

3.30%_ 1% ~0.30%

i

= 14-18 = 19-24 = 25-34 =35-44 m45-54 =55-64 m65ivise

0.70%

Izvor: Autorica
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4.3. Analiza rezultata istrazivanja

Prvo pitanje u anketnom upitniku glasi: ,Koristite li barem jednu drustvenu mrezu?“. To
je ujedno i eliminacijsko pitanje jer ispitanici koji su odgovorili da ne koriste niti jednu

drustvenu mrezu ovim pitanjem zavrSavaju anketu.

Od 310 ispitanika, ¢ak 98,70% (306) je odgovorilo da koristi barem jednu drustvenu
mrezu, dok je samo 1,30% (4) ispitanika odgovorilo da ne Koristi niti jednu drustvenu

mrezu (Grafikon 3).

Grafikon 3. Koristenje drustvenih mreza

1.30%

= Da = Ne

Izvor: Autorica
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Drugo pitanje anketnog upitnika koje su ispunjavali samo oni ispitanici koji su potvrdno
odgovorili na prethodno pitanje, odnosi se na vrstu drustvenih mreza koje ispitanici

koriste.

Najveci broj ispitanika ima profile na Instagramu (300) i Facebooku (271). Na trecem
mjestu po koriStenju nalazi se YouTube (132). Nakon YouTube, slijede drustvene
mreze LinkedIn (88) te TikTok (83). Ne&to maniji broj ispitanika koristi Snapchat (38),

a svega jedan ispitanik koristi Pinterest (Grafikon 4).

Grafikon 4. Vrste drustvenih mreZa koje koriste
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Izvor: Autorica
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Iduce pitanje na koje su ispitanici dali odgovor glasi: ,Koliko vremena dnevno provodite

na drustvenim mrezama?“.

Najveci broj ispitanika (37,3%) dnevno provede jedan do dva sata, dok nesto maniji
broj ispitanika (33%) na drustvenim mrezama dnevno provede dva do tri sata. Od
ukupnog broja ispitanika 20,6% na drustvenim mreZama provede Cak viSe od tri sata.
Na drustvenim mreZama manje od jednog sata dnevno provede samo 9,2% ispitanika.
Dakle, ispitanici koji su sudjelovali u ovom anketnom upitniku intenzivnho koriste

drustvene mreze (Grafikon 5).

Grafikon 5. Vrijeme provedeno na drustvenim mreZzama

= manje od jednog sata = jedan do dva sata dva do tri sata m viSe od tri sata

Izvor: Autorica
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4.3.1. Dru$tvene mrezZe za vrijeme pandemije COVID-19

Pitanja koja slijede u nastavku odnose se na koriStenje drustvenih mreza za vrijeme
pandemije COVID-19.

Oznacite u kojoj ste mjeri koristili pojedinu drustvenu mrezu tijekom pandemije COVID-
9.

H

Srednja vrijednost iznosi 3,65, $to znaci da je vecina ispitanika Cesto koristila Facebook
tijekom pandemije COVID-19 (Tablica 1).

12,1% 3,65
10,8%
15,7%
22,9%
38,6%

v

Srednja vrijednost iznosi 4,56, Sto znaCi da je znaCajan broj ispitanika koristio
Instagram tijekom pandemije COVID. Ako se usporedi s Facebookom, moze se

zakljuciti da je Instagram drustvena mrezZa koja se viSe i ¢eS¢e koristila (Tablica 2).
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Srednja vrijednost iznosi 1,25, §to znaci da su ispitanici vrlo malo tijekom pandemije
COVID-19 koristili Twitter. Rezultati drugog pitanja u anketnom upitniku takoder su
pokazali da se Twitter vrlo malo koristi. Dakle, moze se zakljuCiti da ova drustvena

mreza nije popularna medu ispitanicima, niti prije niti za vrijeme pandemije COVID-19
(Tablica 3).

Srednja vrijednost je 3,59, Sto znaci da je vecina ispitanika tijekom pandemije COVID-
19 koristila YouTube (Tablica 4).
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Srednja vrijednost iznosi 1,24. Dakle, vecina ispitanika nije koristila Snapchat za
vrijeme pandemije COVID-19 (Tablica 5).

Srednja vrijednost iznosi 1,41. Dakle, vecina ispitanika nije koristila LinkedIn za vrijeme
pandemije COVID-19 (Tablica 6).
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Srednja vrijednost iznosi 1,72. Dakle, vecina ispitanika nije koristila TikTok za vrijeme
pandemije COVID-19 (Tablica 7).

Tablica 7. TikTok

Izvor: Autorica
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Iduée pitanje na koje su ispitanici dali odgovor glasi: ,Smatrate li da se vas angazman

na drustvenim mrezama povecao tijekom pandemije COVID-197*.

Vecina ispitanika (54,9%) smatra da se njihov angazman na druStvenim mrezama
povecao tijekom pandemije COVID-19. Od ukupnog broja ispitanika 31,7% ne smatra
da se njihov angazman na drustvenim mrezama povecao, dok 13,4% ispitanika to ne

moze procijeniti (Grafikon 6).

Grafikon 6. Povecanje angazmana na druStvenim mreZzama

mDa =mNe Ne mogu procijeniti

Izvor: Autorica
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Kao glavni razlog poveéanja angazmana na drustvenim mreZzama tijekom pandemije

COVID-19, vecina ispitanika (54,2%) navodi viSak slobodnog vremena te komunikacija

s prijateljima i obitelji (30,4%). Na trecem mjestu nalazi se prikupljanje informacija o

pandemiji (7,1%). Najmanje ispitanika oznacilo je dijeljenje sadrzaja (3,6%). Kod ovog

pitanja ispitanici su mogli i sami upisati razlog povecanja angazmana na drustvenim

mreZama, pa su navodili ove razloge: navika (2,4%), online kupnja (1,8%) te distrakcija
(0,6%) (Grafikon 7).

Grafikon 7. Razlozi povecanja angazmana na druStvenim mreZzama

Izvor: Autorica
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4.3.2. Stavovi i navike ispitanika

Ovaj dio ankete sastoji se od niza tvrdnji kod kojih su ispitanici morali oznaciti u kojoj

se mijeri slazu s njima.

Srednja vrijednost iznosi 2,61, §to znaci da je misljenje ispitanika kod ove tvrdnje vrlo
podijeljeno te samo mali postotak Cini razliku koja upucéuje na to da se informacije

v . v

dobivene putem drustvenih mreza vezane za pandemiju COVID-19 smatraju

18,3% 2,61
19,3%
48,4%
11,1%
2,9%

Srednja vrijednost je 2,78, Sto znacCi da je miSljenje ispitanika kod ove tvrdnje takoder
vrlo podijeljeno te samo mali postotak Cini razliku koja upucuje na to da su drustvene

mreze ispitanicima pomogle da se lakSe nose sa novonastalom situacijom (Tablica 9).

Tablica 9. Utjecaj drustvenih mreZa na novonastalu situaciju
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Izvor: Autorica

Srednja vrijednost iznosi 4,13. Dakle, vecina ispitanika smatra da je na drustvenim

mrezama bilo previSe sadrzaja vezanog za pandemiju COVID - 19 (Tablica 10).

Tablica 10. Koli¢ina sadrZaja vezanog za pandemiju COVID — 19

Srednja vrijednost je 2,86, Sto znacCi da je misljenje ispitanika vrlo podijeljeno, no ipak
viSe ispitanika smatra da su tijjekom pandemije COVID — 19 mnogo viSe Koristili
mogucnosti koje drustvene mrezZe nude (dijeljenje sadrzaja, komentiranje, svidanje)
(Tablica 11).

Tablica 11. KoriStenje mogucnosti drustvenih mreza tijekom pandemije COVID — 19
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Srednja vrijednost iznosi 2,26, $to znaci da vecina ispitanika smatra da im drustvene

mreze nisu uspjele zamijeniti druzenje i komunikaciju uzivo (Tablica 12).

Tablica 12. Drustvene mrezZe kao zamjena za druzZenje i komunikaciju uzivo
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Srednja vrijednost iznosi 3,74. Dakle, vecina ispitanika je tijekom pandemije COVID -

19 zamijetila vecu prisutnost brojnih poduzec¢a na drustvenim mrezama (Tablica 14).

Tablica 14. Prisutnost poduzecéa na drustvenim mreZama tijekom pandemije COVID — 19

Izvor: Autorica
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Iduée pitanje na koje su ispitanici dali odgovore glasi: ,Jeste li tijekom pandemije

COVID - 19 poceli koristiti neku novu drustvenu mrezu?“.

Vedina ispitanika (84,6%) tijekom pandemije COVID — 19 nije pocela koristiti neku novu

drustvenu mrezu, dok 15,4% ispitanika je to uCinilo (Grafikon 8).

Grafikon 8. KoriStenje nove drustvene mreze

= Da = Ne

Izvor: Autorica
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Posljednje pitanje nadovezuje se na prethodno, a odnosi se na vrstu drustvene mreze

koju su ispitanici tijekom pandemije COVID — 19 poceli koristiti.

Vedina ispitanika (63,8%) tijekom pandemije COVID — 19 zapocela je s koriStenjem
TikToka, dok je neSto manji broj ispitanika (23,4%) otvorio profil na Instagramu.
LinkedIn se nalazi na tre¢em mjestu (10,6%), dok je Twitter zauzeo Cetvrto mjesto
(8,5%) (Grafikon 9).

Grafikon 9. Vrsta nove drustvene mreze
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4.4. Poslovni slucaj koristenja drustvenih mreza u pandemiji COVID-19
Podravka d.d.

4.4.1. O poduzecu

Podravka je najvece prehrambeno i farmaceutsko poduzecée u Hrvatskoj te ujedno i
jedno od najvecih prehrambenih poduzecéa u jugoisto¢noj Europi. Temeljne vrijednosti

ovog poduzeca su kreativnost, povjerenje, strast, zadovoljstvo potrosaca i izvrsnost.

Poceci Podravke datiraju iz 1934. godine te su usko vezani uz radionicu za osnovnu
preradu voca pod nazivom ,Braca Wolf“. Glavna djelatnost bila je trgovina i promet
razli¢itom industrijskom robom putem prodavaonica. Nakon Drugog svjetskog rata
obitelj Wolf nastavlja raditi pod istim imenom, a osnovni proizvodi koje su izradivali bili
su: dzemovi, marmelade i kompoti. Godina 1947. vrlo je vazna za ovo poduzece jer
upravo tada prelazi u drustveno vlasnistvo i dobiva ime Podravka, koje i dan danas

nosi.

Glavni cilj ovog dioni¢kog drustva je razvijati se u visoko diferenciranim te strateSkim
poslovnim programima (npr. dodaci jelima, polugotova jela, djeCja hrana, pi¢a te
farmaceutski proizvodi). Misija Podravke je ,stvaranje visokokvalitetnih proizvoda s
markom koji osvajaju povjerenje klijenata i potro$aca“*®, a vizija glasi: ,biti vodec¢a
prehrambena kompanija po znanju, odnosu s potroSacima i prihodima medu
kompanijama sa sjediStem u regiji jugoistoéne, srednje i istoCne Europe te

farmaceutska kuca koja prepoznatljivim partnerskim pristupom ostvaruje vise.“46

Podravkini brendovi su prepoznatljivim na domacéem, ali i na stranom trziStu. Podravka
istiCe visoku kvalitetu proizvoda koju jamce izvrsne sirovine, moderni tehnoloski

procesi i znanje. Podravkini brendovi su:#’

e Podravka — prehrambeni brend
e Vegeta — jedinstvena mjeSavina zacina

e Dolcela — priprema slastica

45 Podravka godi$nje izvjeSée 2006., file:///C:/Users/Ja/Downloads/PGI_2006.pdf (pristupljeno 15.
kolovoza 2022.)
46 |bidem.

47 Podravka, https://www.podravka.hr/brandovi/ (pristupljeno 15. kolovoza 2022.)
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Lino — djecja hrana, kremni namazi i zitarice

Eva — riblji proizvodi

O'Plant — biljni proizvodi

Majstor kojem vjerujem — gurmanske kobasice od najkvalitetnijeg svinjskog
mesa

Lino Lada — ¢okoladni namaz

Fant — mjeSavina za pripremu jela

Fini — Mini — instant juhe

Salut — jedinstvena mjeSavina mineralnih soli

Zito — vodeéa kompanija u pekarskoj industriji u Sloveniji
Kviki — hrskave grickalice

Talianetta — tjestenina

Cokolesnik — instant Zitne pahuljice za djecu

Coolinarika — web stranica s receptima

Belupo - lijekovi

Zlato polje — tjestenine

Sumi — bomboni

Mirna Rovinj 1877 — ribe iz Jadranskog mora

Maestro — zacini

Lagris — riza, grahorice, krumpir, tjestenina

Warzywko — zacin za juhu, umake, jela od mesa, ribe i povrce
1001 CVET - €ajne mjeSavine

Gorenjka — ¢okoladni proizvodi

Natura — Zitarice, pire, zobene pahuljice, brasno, mahunarke i proizvodi od soje

Osim dugogodisnje tradicije i kvalitete, uspjeh Podravke krije se i u profesionalnim,

kreativnim i poduzetnim ljudima, koji su u svakom trenutku spremni dati svoj doprinos

za dobrobit kompanije te uloziti dodatan trud i vrijeme u postizanje iznadprosjec€nih

rezultata.
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4.4.2. Intervju

U istrazivanju je koriStena joS jedna metoda, a to je intervju. Pitanja koja su postavljena
marketinskom odjelu Podravke odnosila su se na marketinSke aktivnosti tijekom
pandemije COVID-19. Cilj ovog intervjua bio je otkriti je li i na koji naCin novonastala
situacija utjecala na marketinSke aktivnosti ovog poduzeca. Anketni upitnik Ciji su
rezultati prethodno analizirani prikazuje utjecaj pandemije iz perspektive
korisnika/kupaca, dok navedeni intervju prikazuje situaciju iz perspektive poduzeéa. U

nastavku rada prikazano je devet pitanja i dobiveni odgovori.

1. Na kojim drustvenim mrezama ste aktivni?

Brandovi Podravke najaktivniji su na stranicama Facebook i Instagram sa nekoliko
razlicitih brandova Podravka, Coolinarika, Lino, Kiki, Dolcela, Zlato polje i Sumi. Isto
tako brand Podravka je aktivan u komunikaciji osim na Facebooku i Instagramu i na
Linkedinu, a brand Coolinarika na Facebooku, Instagramu, Viberu i Pinterestu. Cijeli
Internet direktorij sa popisom stranica za trZiSta Hrvatske i vanjska trzista nalazi se na

Podravkinoj korporativnoj stranici https://www.podravka.hr/info/internet-direktorij/

2. Je li pandemija COVID-19 utjecala na sadrzaj koji objavljujete na drustvenim

mrezama? | ako da, na koji nacin?

Pandemija COVID-19 neizbjezno je utjecala na sadrZaj na druStvenim mreZama pa su
se ranije planirane objave prilagodavale novonastalim dogadajima kako bi sadrZaj
odgovarao potrebama publike i komunikacija bila u skladu s cjelokupnom trenutnom

situacijom.

3. Je li sadrzaj koji ste objavljivali na drustvenim mreZzama uklju€ivao novonastalu

situaciju ili ste pokusali publici fokus staviti na nesto drugo?

Kako bi imali relevantan sadrzaj u datom trenutku, objave su prilagodavane aktualnoj
situaciji, bez micanja fokusa na nesto drugo. Tako su primjerice objave na druStvenim
mreZama bile usmjerene na komunikaciju ,0stani doma“kroz prakticne i kreativne ideje
za kuhanje, brze i jednostavne recepte, recepte i savjete za jaCanje imuniteta, zero

waste namirnice, savjetima vezanim uz kucanstvo i slicno.
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4. Jeste li sadrzaj na drustvenim mrezama objavljivali CeS¢e nego prije pandemije?

Dinamika objava nije se znacajno mijenjala.

5. Jeste li primijetili veéi angazman publike (pregledi, lajkovi, dijeljenje) na drustvenim

mrezZzama za vrijeme pandemije?

Buduci da su u to vrijeme korisnici bili aktivniji na druStvenim mreZzama, u skladu s tim
vidljiv je bio i veci njihov angaZzman na Podravkinim stranicama na drustvenim

mreZama.

6. Na kojoj drustvenoj mrezi ste primijetili najveéi angazman tijekom pandemije?

Ne mozZemo izdvojiti pojedinu stranicu niti mreZzu s ostvarenim ne$to vecim

angaZmanom od ostalih.

7. Jeste li tjekom pandemije otvorili profil na nekoj novoj drustvenoj mrezi?

Ne.

8. Smatrate li da su drustvene mreze olakSale komunikaciju s publikom za vrijeme

pandemije? | ako da, na koji nacin?

Podravka ima odli¢no organizirana nacin komunikacije sa svojim potrosacima kroz
razlicite kanale: putem maila i besplatnog potro$ackog telefona 0800 0808. Drustvene
mreZe jedan su od kanala za uspjesnu interakciju s korisnicima i svakako doprinose

brzoj komunikaciji i protoku informacija i odgovara na pitanja potroSaca.

9. Mozete li prikazati primjer objave prije i za vrijeme pandemije?
Primjer objave prije pandemije:

Svedani su otkrili jedan od najjednostavnijih ¢okoladnih kolaca. Pripremite i vi svoj

kladdkaka kola¢ u samo 30 minuta!Kladdkaka (Lepljivi kolag) - Coolinarika
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Primjer objave za vrijeme pandemije:

Sudjelovanjem u kuc¢anskim zadacima djeca razvijaju samostalnost i odgovornost.

Predlazemo da se ovih dana zabave pripremom pojednostavijene verzije madarice. g

Madarica za 15 minuta - Coolinarika

Isplanirajte obiteljsko druZenje uz ukraSavanje keksiCa ili zajedno s maliSanima

napravite pravi, domaci plastelin! Na linku donosimo Cak 7 kreativnih ideja za male i
velike uz koje Cce se zabaviti cijela obitel|. Ideje potraZite na

https://bit.ly/7 zabavnih ideja za djecu

7 stvari koje mozete raditi s klincima kod kuée - Coolinarika

56


https://www.coolinarika.com/recept/madjarica-za-15-minuta-e0f1b77c-6182-11eb-90e4-0242ac120021
https://bit.ly/7_zabavnih_ideja_za_djecu
https://www.coolinarika.com/blog/djeca/7-stvari-koje-mozete-raditi-s-klincima-kod-kuce-441391c0-631f-11eb-8013-0242ac120053

4 5, Kriticki osvrt

Rezultati provedenog istrazivanja (anketni upitnik i intervju) pokazuju da je pandemija

COVID-19 utjecala na marketinSku komunikaciju i sadrzaj na drustvenim mrezama.

Kada je rijeC o koriStenju druStvenih mreza, znaCajan broj ispitanika (98,7%) koristi
barem jednu drusStvenu mreZu, a medu najpopularnijima su Instagram, Facebook i

YouTube. Vecina ispitanika na druStvenim mrezama provede od 1 do 3 sata dnevno.

Tijekom pandemije COVID-19 naj¢eSc¢e su se Koristile iste drustvene mreze kao i prije
pandemije, a to su: Facebook, Instagram i YouTube. Ukupni se angaZzman ispitanika
na drustvenim mrezama povecao tijekom pandemije COVID-19, a kao glavni razlog
takvog ponasanja ispitanici navode viSak slobodnog vremena i mogucénost
komunikacije s prijateljima i obitelji putem drustvenih mreza. Takoder, drustvene mreze
ispitanicima su pomogle da se lakSe nose sa novonastalom situacijom. Ipak, vecina
njih smatra da je na drustvenim mrezZama bilo previSe sadrzaja vezanog za pandemiju
COVID-19. Ispitanici smatraju da su tijekom pandemije COVID-19 mnogo viSe koristili
mogucnosti koje drustvene mreze nude (komentiranje, svidanje). Ipak, drustvene
mreze im nisu uspjele zamijeniti druzenja i komunikaciju uzivo. Pandemija je znac¢ajno
utjecala na povecanje koriStenja drustvenih mreza, Sto dokazuje Cinjenica da su
ispitanici tijekom pandemije pratili sadrzaj koji ih prije pandemije nije zanimao. Od
ukupnog broja ispitanika, njih 15,4% tijekom pandemije COVID-19 pocelo je Koristiti
novu drustvenu mrezu. TikTok je druStvena mreza koju je pocela koristiti veCina

ispitanika.

Korisnici su za vrijeme pandemije COVID-19 bili aktivniji na drustvenim mreZzama vise
nego ikad prije. Upravo to je potvrdeno i intervjuom kroz koji se saznalo da je za vrijeme
pandemije vidljiv veé¢i angazman na Podravkinim drustvenim mrezama. To je ujedno
bila odlicna prilika za poduzeca da se Sto viSe priblize kupcima te putem drustvenih
mreza komuniciraju s njima. OdliCan primjer plasiranja proizvoda/usluge u pravo
vrijeme je druStvena mreza TikTok. lako TikTok postoji od rujna 2016. godine, 2020.
godine (za vrileme trajanja pandemije) popularnost ove drusStvene mreze naglo je
skoCila. TikTok je iskoristio trenutak, nudeci zanimljive hashtagove poput

~,HappyAtHome" te streamove uzivo umirujuéeg sadrzaja.
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Drustvene mreZe su se i u ovoj situaciji pokazale kao odli€an marketinski kanal putem
kojeg se u svakom trenutku moze prilagoditi komunikacija s publikom. Provedenim
intervjuom je potvrdeno da je pandemija COVID-19 utjecala na sadrzaj na druStvenim
mrezama te je promijenila ranije planirane objave. Sadrzaj na drustvenim mreZzama
morao je biti u skladu sa potrebama publike i cjelokupnom situacijom. Podravka nije
pokuSavala objavama publici staviti fokus na neSto drugo, veC¢ su objave bile

prilagodene aktualnim dogadajima.

DruStvene mreze joS su se jednom pokazale kao vrlo snazan medij, koji okuplja veliki
broj korisnika. Upravo ta Cinjenica poduzeC¢ima mozZe donijeti brojne koristi, no i
izazove. Pandemija je nesto Sto je pogodilo Citav svijet i u tom periodu na drustvenim
mrezama razina informacija se znatno povecéala. U takvim situacijama poduzeca

moraju odabrati pravi nac€in kako doprijeti do Zeljene publike.
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5. ZAKLJUCAK

PocCetkom pandemije COVID — 19 nitko od struénjaka nije mogao sa sigurnoScu
procijeniti koliko ¢e sama pandemija trajati, a situacija je ostala nepromijenjena do

danas. O posljedicama se takoder moglo samo nagadati.

Kada bi vam netko prije tri godine rekao da ¢e pandemija zarazne bolesti utjecati na

drustvene mreze, vjerojatno biste ga smatrali ludim. No, to se uistinu dogodilo.

Sve nas je zatekla nepredvidiva situacija na koju se nikako nismo mogli pripremiti kao
CovjeCanstvo, sudeci po povijesti ovakve pandemije koje donose za sobom velike
promijene se dogadaju svakih stotinjak godina. Tako je bilo i s ovom pandemijom,
poCela je kao zdravstvena pandemija, a sada nakon viSe od dvije godine trajanja
promijenila je i druga podrucja zivota. |1z razloga zastite CovjeCanstva bili smo prisiljeni
ostati u ku¢ama sa Sto manje kontakta sa drugim ljudima kako ne bi ugrozili ni svoje,

a ni tude zdravlje.

Tako je doSlo do povecanja provodenja slobodnog vremena na internetu, odnosno
drustvenim mrezama. Nije da se samo dogodila povec¢ana aktivhost, nego su se poceli
javljati i drugi oblici komunikacije i sadrzaja koji prije nisu bili ni zamislivi.

Samim povecanjem aktivnosti na drustvenim mreZama krenuli su novi trendovi koji su
se Sirili. Svi znamo da je u ljudskoj prirodi pratiti trendove, upravo to se dogadalo na
globalnoj razini. Ljudi iz cijeloga svijeta pocCeli su pratiti trendove na druStvenim
mrezama (ponajviSe na TikToku) i sve viSe komunicirati na njima, poceo se stvarati
potpuno drugadiji sadrzaj. Sa veéom aktivnosti, promjenom sadrzZaja, povecanjem i
promjenom oblika komunikacije do$lo je do toga da su ljudi poceli zaradivati upravo na

tome, Sto je donijelo veliku konkurenciju i promjene na marketinskom polju.

Kako su i ljudi koji nisu u marketinskoj bran8i poceli stvarati sadrzaj na druStvenim
mrezama, tako su se i sami marketeri nasli u situaciji gdje su odjednom morali uloziti

puno veci napor nego prije kako bi ostvarili zacrtane ciljeve.

Na drustvenim mreZzama u osvajanje trziSta krenula su i poduzeca koja su povecéanje
prisutnosti korisnika iskoristili za komunikaciju sa postojecim i potencijalnim klijentima

te uz to dosli i do povecéanja prodaje odnosno samoga povecéanja profita.
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Stoga, moZemo zakljuciti da su drustvene mreze postale veliki dio CovjeCanstva gdje
korisnici dijele svoja razmis$ljanja putem stvaranja jedinstvenog sadrzaja i komunikacije
sa korisnicima koji se nalaze na drugoj strani zemlje. Svijet je postao povezaniji nego

ikad prije.

U svakom slu€aju stvari ¢e se kretati svojim tokom, no kako bi sprijeCili negativne
posljedice pandemije ova tema je svakako vrijedna istraZivanja, ne samo u Hrvatskoj

vec u cijelom svijetu.
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Istrazivanje uloge drustvenih mreza u marketinskoj komunikaciji i sadrzaju za vrijeme
pandemije COVID-19

1. Koristite li barem jednu drustvenu mrezu?

a) Da

b) Ne

Ako je odgovor NE, ispitanik zavrSava s upitnikom, ako je odgovor DA,;

2. Oznacite na kojim od navedenih drustvenih mreza imate profil:

a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) YouTube

e) TikTok

f) Snapchat

g) LinkedIn

h) Ostalo:
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3. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?

a) manje od jednog sata

b) jedan do dva sata

c) dva do tri sata

d) viSe od tri sata

4. Oznacite u kojoj ste mjeri koristili pojedinu drustvenu mrezu tijekom pandemije

COVID-19: (pri ¢emu je 1 — uopce nisam koristio/la, a 5 — vrlo esto sam Kkoristio/la)

Facebook 1 2 3 4 5
Instagram 1 2 3 4 5
Twitter 1 2 3 4 5
YouTube 1 2 3 4 5
TikTok 1 2 3 4 5
Snapchat 1 2 3 4 5
LinkedIn 1 2 3 4 5

5. Smatrate li da se vas angazman na drustvenim mreZzama povecao tijekom

pandemije COVID-19?

a) Da

b) Ne

¢) Ne mogu procijeniti
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Ako je odgovor NE ili NE MOGU PROCIJENITI, ispitanik ne popunjava sljedece

pitanje, ako je odgovor DA, popunjava:

6. Koji je glavni razlog povecanja vaseg angazmana na drustvenim mrezama?

a) Visak slobodnog vremena

b) Prikupljanje informacija o pandemiji

¢) Komunikacija s prijateljima i obitelji

d) Dijeljenje sadrzaja

e) Ostalo:

7. Oznacite u kojoj se mijeri slazete s navedenim tvrdnjama.

(pri ¢emu je 1 — uopce se ne slazem, a 5- u potpunosti se slazem)

Informacije dobivene putem drustvenih mreza 1 2 3 4 5
vezane za pandemiju COVID-19 smatram

relevantnim.

Drustvene mreze pomogle su mi da se lakSe 1 2 3 4 5

nosim sa novonastalom situacijom.

Smatram da je na drustvenim mrezama bilo 1 2 3 4 5
previSe sadrzaja vezanog za pandemiju COVID-

19.
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Tijekom pandemije COVID-19 mnogo viSe sam 1 2 3 4 5
koristio/la mogucnosti koje druStvene mreze nude

(dijeljenje sadrzaja, komentiranje, svidanje).

Drustvene mreZe uspjele su mi zamijeniti druzenje 1 2 3 4 5

i komunikaciju uzivo.

Tijekom pandemije COVID-19 pratio/la sam 1 2 3 4 5

sadrzZaj koji me zanimao i prije pandemije.

8. Jeste li tijekom pandemije COVID-19 poceli koristiti neku novu drustvenu mrezu?

a) Da

b) Ne

Ako je odgovor NE, ispitanik ispunjava demografske podatke, a ako je odgovor DA,

ispitanik ispunjava sljedece pitanje:

9. Koja je to druStvena mreza?

a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) YouTube

e) TikTok

f) Snapchat

g) LinkedIn

h) Ostalo:
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Demografski podaci
Spol:
a)Z

b) M

Dob:

a) 14 — 18
b) 19 — 24
c)25-34
d) 35 — 44
e) 45— 54
f) 55 — 64

g) 65 i vise
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