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Sazetak

U ovom zavrdnom radu govorit ¢e se o ogladavanju na drustvenim mreZzama. Kroz
oglaSavanje se direktno pristupa potencijalnim kupcima/potroSacdima te ih se potice da
razmisle o proizvodu i da obave kupnju. S obzirom na to da je bitna komunikacija pri
oglasavanju i pristup klijentu, a druStvene mreze, fenomen 21. stoljeCa, kojim se ljudi
svakodnevno koriste i koji ljudima gotovo upravlja htjeli oni to priznati ili ne, su zbog svega
navedenog idealne za ogladavanje. U radu Ce teorijski biti opisano oglasavanje, drustvene
mreZe te samo ogladavanje na drustvenim mrezama. Osim teorijskog, kroz istrazivacki dio
Ce se prikazati rezultati o prednostima i nedostacima oglasavanja iz perspektive potroSaca

i poduzeca.

Kljuéne rijeéi: drustvene mreze, online marketing, oglaSavanje
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1.Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je istraziti na koji nacin funkcionira online oglasavanje, tj.
ogladavanje na drustvenim mrezama. S obzirom da je u danasnje vrijeme online oglaSavanje
vrlo popularno, tema ¢e se prvo analizirati teorijski, a zatim i istrazivacki kroz provodenje

anketnih upitnika.

Cilj rada je istraziti prednosti i nedostatke oglaSavanja na druStvenim mrezama iz
perspektive potrosaca i marketinSkih agencija. OglaSavanje na drustvenim mreZzama moze
imati pozitivan utjecaj na potro$ace, ali i ne mora. S druge strane, sasvim drugu perspektivu
od potrosaca imaju marketinSke agencije koje izraduju i provode oglasavanje na drustvenim
mreZama za svoje klijente. Cilj je istraZiti koje su prema tome prednosti i nedostaci iz obje

perspektive.

1.2. Izvor podataka i metode prikupljanja

Sekundarni izvori podataka koriSteni za ovaj rad prikupljeni su iz knjiznice ,Fran
Galovi¢* Koprivnica, ali veci dio izvora je s Interneta. Buduéi da se radi o temi koja je
.,modernija“, teorijski i analitiCki detaljniji izvori mogu se pronaci na web stranicama te online
bazama podataka. Kako bi se doS$lo do primarnih podataka za provodenije istrazivanja, prvo

je bilo potrebno prouciti teorijski dio rada.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijelien na teorijski dio i istrazivacki dio. Na samome pocetku ée prvo biti
objasnjeni predmet i cilj rada, opis prikupljanja izvora podataka te sadrzaj i struktura rada.
Nakon uvodnog dijela slijedi pocetak teorijskog dijela gdje ¢e biti definirano Sto je to
oglaSavanje i koje vrste oglasavanja postoje, zatim detalji o online oglasavanju. Kako bi se
bolje shvatilo oglaSavanje na druStvenim mrezZzama koje je fokus ovog rada, prvo ¢e biti opisane
drustvene mreze, a zatim oglaSavanje na drustvenim mreZzama. Pod oglasavanjem na
druStvenim mrezama bit ¢e prikazan sam proces oglaSavanja na dvije najpopularnije
druStvene mreze — Facebooku i Instagramu. Nakon prikaza slijede detalji provodenja
istrazivanja te rezultati iz kojih ¢e se iSCitati koje su prednosti i nedostaci oglaSavanja na
drudtvenim mreZama iz perspektive potrosaca i marketinskih agencija. Na kraju rada ponuden

je popis literature koiji je koriSten za pisanje ovog rada, kao i slike i tablice koje se nalaze u
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radu te na kraju prilozi, anketni upitnici kreirani za prikupljanje primarnih podataka prikazanih

u radu.



2. Oglasavanje

Kako bi se doslo do pojma ogladavanja, bitno je upoznati se s nekim pojmovima
marketinga. Vazan pojam vezan uz marketing je marketinski miks ili 4P. Marketinski miks se
koristi kako bi se u najve¢oj mogucoj mjeri zadovoljile potrebe pojedinih skupina potrosaca i
segmenata na trzidtu. (Previsi¢, 2005.). On se sastoji od iduc¢ih elemenata: proizvod (eng.
product), cijena (eng. price), promocija (eng. promotion) i distribucija (eng. place) (Previsi¢,
2005.). Bitan element marketinSkog miksa za ovu temu je promocija. ,Promocija je kljucni
element marketinskog miksa iz viSe razloga; kada se na trziSte uvodi novi proizvod, potrebno
je potencijalne potrodace informirati o njegovim karakteristikama prije no $to je prema tim
karakteristikama moguce razviti pozitivne stavove. Kada se radi o proizvodima koji su
potroSacima ve¢ poznati, uloga promocije je u persuaziji — odnosno u djelovanju na znanje o
proizvodu, tako da se ono pretvori u svidanje. Za proizvode koje su trzistu vrlo dobro poznati
naglasak je na podsjeéanju, odnosno utvrdivanju postojecih vjerovanja potrosaca.” (PreviSic,
2005.). Promocija se dalje dijeli na iduée aktivnosti: oglasavanje, unapredenje prodaje, osobna
prodaja, odnosi s javnoS¢u/publicitet, Internet marketing te izravni marketing (Previsi¢, 2005.).

Oglasavanje moze imati razliCite ciljeve, koji su ujedno i ciljevi promotivnih aktivnosti.
(Previsi¢, 2005.). Dobrini¢ (2020.) navodi da se ciljevi oglaSavanja s obzirom na njihov
komunikacijski zadatak ili svrhu, dijele se na iduce ciljeve: informiranje, uvjeravanije,
podsjecanje te dodatna potvrda. Informiranje je bitno u fazi kada se proizvod tek pojavljuje na
trzistu, kako bi se potencijalni potrosaci upoznali s njime. Primjer za informirajué¢e oglasavanje
je oglasavanje tvrtke GM. Poduzece je kako bi promoviralo OnStar sigurnosnu tehnologiju i
informacijsku uslugu koja koristi bezi¢nu i GPS satelitsku tehnologiju, lansiralo kampanju ,Real
Stories“ 2002. godine. Kampanja je koristila stvarne price pretplatnika preko radija, televizije i
tiska koji su izraZzavali svoje zadovoljstvo i iskustvo koriStenjem usluge. Kampanja je bila
nagradivana te je do 2005. godine marka OnStar postigla stopostotnu svjesnost medu
potroSacima u potrazi za novim vozilom (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014.). Uvjeravanje sluzi
kako bi se potrosace uvjerilo da je proizvod ili usluga bolji nego proizvod ili usluga koju nudi
konkurencija. Ono se Cesto koristi u oglaSavanju za deterdzente za ru¢no pranje suda, rublja
i sl. Usporeduju pranje svojim deterdZzentom i deterdZzentom konkurencije, iako ne prikazu
naziv konkurencije. Time isti€u svoje prednosti. Takvo oglasavanje se vec¢inom prikazuje na
televiziji. Podsjec¢anje se koristi kako bi se potroSace potaknulo da ponovno kupe proizvod ili
uslugu, to je u fazi kada je proizvod vec¢ ,popularani ljude treba potaknuti samo da ponovno
obave kupnju. Kao primjer podsje¢anja u nekoliko izvora navodi se oglasavanje popularme
Coca-Cole. Posljednje je dodatna potvrda. Dodatna potvrda je aktivnost koja se odvija nakon

prodaje. Njome se poboljSava dojam i kupac utvrduje da je stvarno kupio dobar proizvod.



Automobilski oglasi Cesto prikazuju zadovoljne potroSace (Kotler i ostali, 2014.). Automobilski
oglasi €esto imaju poznate osobe u svojim oglasima. Jedan od primjera je hrvatska voditeljica
Marijana Batini¢ koja Cesto promovira na Instagramu marku automobila Hyundai i svoje
zadovoljstvo njime.

Kako bi se ostvarili predvideni ciljevi oglaSavanja i kako bi oglasivacka kampanja bila
uspjesna, vec¢inom je potrebno izdvojiti i veéu svotu novaca Sto veéim tvrtkama nije problem.
Coca-Cola je jedan od primjera poduzeca koje ulaze u svoje oglaSavanje. Vece tvrtke ulazu i
milijune u oglasavanje, ali kada se ta svota podijeli s brojem ljudi do kojih oglas dopre, ta svota
ispadne mala po osobi. S obzirom koliko koristi tvrtke imaju od ogladavanja; od samog
predstavljanja proizvoda pa sve do odrZavanja kontakta s lojalnim kupcima; vrijedi uloziti u
oglasavanje.

Osim ciljeva i budZeta, poduzece treba donijeti joS neke vrlo bithe odluke vezane uz
oglaSivacku kampanju. Kotler i ostali (2014.) u svojoj knjizi navode pet M oglasavanja. Tih 5 M
su iduci (slika 1.): misija (eng. mission), novac (eng. money), poruka (eng. message), mediji
(eng. media) te mijerenje (eng. measurement) (Kotler, 2014.). Dakle, osim ciljeva i
rasporedivanja novca, bitno je odluditi koju poruku i na koji nacin oglas treba prenijeti poruku
te je bitno donijeti odluke oko svih detalja vezanih uz medije. Na kraju je potrebno izmijeriti i
dobiveni ucinak oglasivacke kampanje kako bi poduzece znalo koliko mu je oglas pridonio u

samoj prodaiji i komunikaciji s potencijalnim potrosacima.

Poruka

Stvaranje poruke

Evaluacija i odabir poruke

v

lzvedba poruke

MNovac Pregled drudtvene
odgovornosti

Cimbenici za razmatranje:
Misija . Mjerenje
Faza Zivotnog ciklusa proizvoda

Prodajni ciljevi

Udio na trZiStu i baza potrodaca
Specificni ciljevi ; Prodajni ucinak
oglasavanja Konkurencija i zasicenost

Ucestalost oglagavanja
odréivost proizvoda Mediji

Doseq, uéestalost, uginak

Glavni tipovi medija

* Specifitna medijska sredstva

Odabir vremena u medijima

Geografska preraspodjela

medija

Slika 1: Pet M oglasavanja. Izradeno prema Kotler, (2014.), str. 504

Komunikacijski uéinak



2.1. Pojam oglasavanja

Cesto dolazi do zabune pri tumadenju pojma oglasavanje u Hrvatskoj. U dosta
slu¢ajeva ljudi ne znaju razliku izmedu oglasa i reklame. Osim ta dva pojma, tu su jos i
propaganda i promidzba. Potrebno je objasniti svaki od ovih pojmova kako bi se shvatilo Sto
je ogladavanje i kako se ne bi mijeSalo s ostalim pojmovima.

Reklama je ustvari pogrdan naziv za oglaSavanje (Antolovi¢, Fraculj i Kristof, 2017.).
Oglasavanje je na samom pocetku imalo za cilj samo prodati nesto, a kasnije je taj cilj postao
zadovoljstvo potroSaca te je tako i ostalo. Reklamama je cilj samo prodati proizvod ili uslugu.
Prema Antolovi¢, Fraculj i Kristof (2017.) reklama je ,pojam koji oznaCava pretjerano
hvalisanje, pretjerano isticanje svojstava robe, odnosno da je to pogrdan izraz za oglasavanje
i ima za cilj jednokratnu prodaju robe, a ne zadovoljstvo potrosaca.”. Rije¢ reklama dolazi od
latinske rijeCi clamo — are, $to znadi vikati, odnosno od rijeCi reclamo — are, §to znaci odjekivati
(Antolovic i ostali, 2017.).

Svaki autor ima svoju definiciju pojma oglasavanje. U knjizi ,Integrirani marketing“ autor
Dobrini¢ (2016.) navodi da se razliCite definicije usugladuju da je oglasavanje masovni,
neosobni, placeni oblik komunikacije koji se upotrebljava za prijenos informacija (poruka),
razvoj i utjecaj na stavove te poticanje odredenih oblika reakcija cilijne publike. Dok je Kotlerova
(2014.) definicija oglasavanja idu¢a: Oglasavanje (eng. advertising) svaki je plaéeni oblik
neosobne prezentacije i promocije ideja, roba ili usluga od strane poznatog sponzora.

Propaganda dolazi od latinske rije€i propago-are, $to znadi Siriti glas o nekome ili
necem (Antolovi¢ i ostali, 2017.). Povezano je samim time i s znaenjem pojma propaganda.
Ona predstavlja djelatnost $irenja poruka i ideja vladajuéeg poretka. Cesto se povezuje sa
Sirenjem politiCkih poruka i naj¢esée djeluje masovnim medijskim kanalima (Antolovi¢ i ostali,
2017.). Jo$ jedan od dokaza da dolazi do toga da ljudi mije$aju navedene pojmove je to da se
u enciklopediji (,Propaganda“, bez dat.) znacdenje propagande poistovje¢uje s pojmom
promidzba.

Promidzba je pojam koji ima znacenje pojma promocije (komuniciranja), ali i pojma
reklame (oglasavanja) (Antolovi¢ i ostali, 2017.). ,Promidzba je pojam koji se najéesce koristi
u zakonodavstvu Republike Hrvatske u brojnim odredbama i pravilnicima, ali s razliitim
obuhvatom sadrzaja. Nacionalna klasifikacija djelatnosti iz 2007. koristi pojam “promidzba
(reklama i propaganda)” ¢ime se jo$ viSe, u propisima zemlje, stvara nejasnoca i otezana
interpretacija kod brojnih tumacenja.“ (Antolovic i ostali, 2017.). Budu¢i da ovaj pojam zbunjuje
ljude i zamjenjuje se sa znacenjem drugih pojmova, polako dolazi do toga da se promidzba
zamjenjuje pojmom komuniciranja, oblikom druStveno-trziSne komunikacije.

lako ljudi ponekad nisu sigurni Sto je to€no oglaSavanje i mijeSaju ga s navedenim

pojmovima, svim pojmovima zajednicko je da im je cilj prenijeti neku poruku veéem broju ljudi.
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2.2. Vrste oglasavanja

Sve vrste ogladavanja prenose odredenu poruku i pokuSavaju doprijeti do $to veceg broja

potencijalnih potrosaca, ali postoje razlike medu vrstama. OglaSavanje se mozZe podijeliti na

vrste ovisno o razli¢itim faktorima. Dobrini¢ (2016.) navodi podjelu oglasavanja s obzirom na

fokusiranost oglaSavanja. Prema toj podjeli, postoje iduée vrste oglasavanja (Dobrini¢, 2016.,
str. 198 i 199):

Oglasavanje proizvoda i usluga — oglaSavanje fokusirano na promoviranje
specifi¢ne grupe proizvoda, usluga ili ideja

Institucionalno ili imidZ oglasavanje — promoviranje poduzeca i stvaranje pozitivhe
percepcije kod ciljne javnosti. U prvom planu nisu konkretni proizvodi ve¢ nastojanja
da se unaprijede stavovi 0 vaznosti poduzeca za ciljno trziste.

Angazirano (zagovorno) oglasavanje — prenosenje poruka ciljnoj javnosti koje nisu
u izravnoj svezi s proizvodima ili uslugama, ve¢ se odnose na javno izrazavanje
stavova poduzeca o odredenim problemima od javnog znacaja i interesa (politicka
pitanja, drustveni, kulturni, vjerski i drugi problemi).

Oglasavanje javnih institucija — oglasavanje fokusirano na javnu dobrobit, koju

provode neprofitne institucije u pravilu besplatno kroz razne medije.

Osim Dobrini¢a, i PreviSi¢ navodi nekoliko vrsta oglasavanja. PreviSi¢ u svojoj knjizi

(2004.) navodi dvije glavne podjele oglasavanja, a to je na oglaSavanje proizvoda i

institucionalno oglasavanje. Te dvije vrste su ve¢ objasnjene i glavna razlika je u tome $to je

kod prve vrste u fokusu proizvod, a kod druge vrste poduzeée. Osim glavne podijele, Previsi¢

navodi i idu¢e potkategorije (PreviSi¢, 2004., str. 247):

Pionirsko oglasavanje — sluzi razvoju primarne potraznje, odnosno potraznje za
odredenom kategorijom proizvoda, a ne za odredenom markom. Taj tip oglasavanja
posebno je vazan za uvodenje inovativnih proizvoda ili proizvoda koji su novi
odredenom ciljnom trzistu.

Konkurentno oglasavanje — pokus$ava razviti selektivnu potraznju, odnosno
potraznju za odredenom markom proizvoda. Takva vrsta oglasa koristi se u
situacijama kada su kategorije proizvoda koje se oglasavaju ustaljene na trziStu i
kada je konkurencija velika.

Komparativho oglasavanje — sluzi se usporedbama karakteristika konkurentnih
maraka.

Kooperativno oglasavanje — ukljuCuje zajedniCko djelovanje proizvodaca i drugih

Clanova kanala u zajednickoj oglaSivackoj kampanji. Takva suradnja omogucuje



svim sudionicima kanala laksi i kvalitetniji pristup ciljinom trziStu no Sto bi bilo

moguce da djeluju samostalno.
Jo$ jedna moguéa podjela ogladavanja je prema mediju oglasavanja. Kroz godine
razvoja ogladavanja, razvijale su se i vrste medija preko kojih se obavlja oglasavanje. U iducoj

tablici su prikazane sve vrste medija te njihove karakteristike u smislu prednosti i

ograniCenja/nedostataka oglasavanja pomocu nijih.

Tablica 1: Karakteristike medija za oglasavanje. Izvor: Kotler i ostali, 2014., str. 513

Medij Prednosti Ograni¢enja
Novine | Fleksibilnost, pravovremenost, Kratkotrajnost, lo3a kvaliteta
dobra pokrivenost lokalnog produkcije, nizak stupanj
trzista, Siroka prihvaéenost, prosliedivanja medu ciljnom
visoka razina vjerovanja publikom
Televizija | Kombinira sliku, zvuk i pokret, Visoki apsolutni troSkovi, visoka

Izravna poSta

Radio

Casopisi

Vanjske povrsine

priviagna za osijetila, visok

stupanj paznje, visoki doseg

zakr€enost, prolazna izloZzenost,

manja selektivnost publike

Selektivnost publike,
fleksibilnost, nema konkurencije
medu oglasima u istom mediju,

personalizacija

Relativno visok troSak, imidz

nezeljene (junk) poste

Masovna upotreba, visoki
stupanj geografske i
demografske selektivnosti, nizak

trosSak

Moguca samo zvukovna
prezentacija, manji stupanj paznje
od televizije, nestandardizirana
struktura sluSanosti, prolazna

izloZzenost

Visok stupanj geografske i
demografske selektivnosti,
vjerodostojnost i prestiz,
reprodukcija visoke kvalitete,
dugotrajnost, visok stupanj
prosljedivanja medu ciljinom

publikom

Dugotrajnost od kupnje oglasnog
prostora do njegovog prikaza u

Casopisu, gubitak kod distribucije

Fleksibilnost, visoka izloZzenost
ponavljanju izlaganja, niski

trosak, niska konkurencija

Ogranicena selektivnost publike,

kreativna ograni¢enja




Zute stranice

Elektronicki bilteni

(newsletters)

BroSure

Telefon

Internet

Izvrsna lokalna pokrivenost,
visoki stupanj vjerovanja, Siroki

doseg, niski troSak

Visoka konkurencija, dugotrajnost
od kupnje oglasnog prostora do
njegovog prikaza u ¢asopisu,

kreativha ogranicenja

Visoka selektivnost, potpuna
kontrola, interaktivne
mogucnosti, relativno niski

troSak

TroSkovi mogu pobijecéi izvan

kontrole

Fleksibilnost, potpuna kontrola,

mogucnost dramatizacije poruke

Hiperprodukcija moze dovesti do

nekontroliranih troSkova

Mnogo korisnika, mogucnost

osobnog pristupa

Relativno visoki troSkovi, poja¢ani

otpor potrosaca

Visoka selektivnost, moguénosti

Povecéana zaguSenost

interakcije, relativno nizak troSak

2.3. Online oglasavanje

Od navedenih vrsta oglaSavanja prema mediju, danas je najCeSée Internet
oglasavanje. Kroz ovo podpoglavlje bit ée opisano kada se pojavilo online oglasavanje te na
koje sve nacine se pojavljuje u ,online svijetu®. Svaki novi medij je u€inio veliku promjenu za
oglasavanije. lako oglasi nisu nestali s TV-a, novina niti radija, Internet je trenutno najaktualniji

medij i ve¢ dugi niz godina moderan nacin oglasavanja koji €ini promjene.

Na samome pocetku kada online oglasavanje jo$ nije bilo dovoljno razvijeno,
oglasivaima zasigurno nije bilo jednostavno buduéi da nisu znali do koliko potencijalnih
potroSaca dopre njihov oglas niti kolika je ustvari korist njihovih oglasa. Danas, kada se online
oglasavanja puno vi$e razvilo, oglasivaci u detalje mogu znati tko ¢e vidjeti njihov oglas te

analizirati uspjeh oglasivacke kampanije.

2.3.1. Povijest online oglasavanja

Oglasavanje postoji gotovo jednako koliko i ljudi, nalazi se svugdje oko nas veé
tisucama godina. Razvoj oglasavanja moguce je podijeliti na nekoliko razdoblja (Quick, 2020.):
sami pocetak, zlatno razdoblje oglasavanja kada se pojavljuju televizija i radio te razdoblje
kada se pojavljuje online oglasavanje. Uz navedena razdoblja, moze se dodati joS i mobilno

oglasavanje koje je usko vezano uz online oglasavanje.



Razdoblje online oglaSavanja zapocinje 2000.-tih (Mashable Brand X, 2014.). Od tada
su oglasi postali jo§ drugaciji u usporedbi s prethodnim medijima. Osim toga, promijenila se
rasirenost oglasa, poceli su se pojavljivati svugdje po Internetu, od pregledavanja novosti na
portalima i drustvenim mrezama pa sve do gledanja videa na Youtube-u. Zbog velikog broja
ljudi koji su korisnici Interneta i raSirenosti oglasa, poduzeca su shvatila da im Internet moze
pomoc¢i u marketingu, na nacin da im internetski marketing omogucéuje interakciju s
potroSaCem, pruza multimediju, omogucéava praéenje korisniCkog pona$anja i reakcija, pruza
neusporediv, nenadmasiv povrat (uloZzene) investicije te je digitalna tehnologija temelj za
elektroni¢ko poslovanje (Dobrini¢, 2016.). Jo$ jedna promjena osim navedenih je i promjena
cilieva oglasavanja. Poduzec¢ima viSe nije samo cilj prodati proizvod, veé cilj moze biti i
predstaviti svoj brand i povecati mu vrijednost, rijeSiti probleme kupaca. U fokus oglasavanja

se stavlja kupac i njegove potrebe.

Jedna od prvih vrsta online oglasa, a ujedno i prema PreviSicu (2004.) naj¢e&¢i i
najpopularniji oblik oglasavanja na internetu je banner oglas. PrevisSi¢ (2004.) navodi da se kod
banner oglasa radi o stati€nim ili dinami¢nim slikama smjeStenima na web stranicama, a
prikazuju oglaSivacku poruku poduzeca te Cesto pritiskom na oglas vode na web stranicu
poduzec¢a. Mogu se nalaziti bilogdje na stranici, na vrhu, dnu, lijevo ili desno, ali mogu se
nalaziti i izmedu teksta. Prvi banner oglas na Internetu pojavio se nesto prije 2000. godine,
to€nije pojavio se 1994. godine. To je bio oglas tvrtke AT&T i privlaCio je pozornost. Danas
ljudi izbjegavaju banner oglase u Sirokom luku, koriste ad blockere kako bi ih izbjegli, a tada je
Cak 44% osoba koje su vidjele oglas i kliknulo na njega (prema Quick, 2020.). Spomenuti ad
blockeri su programi ili ekstenzije na web preglednicima koiji sprie€avaju da se oglasi pojavljuju
na web stranicama, blokiraju ih. Na primjer, €esto ih ljudi koriste kako bi izbjegli oglase tijekom

pregledavanja videa na Youtube-u.

Uz online oglaSavanje, postoji jos i mobilno oglasavanje ili oglaSavanje na mobilnim
uredajima usko vezano uz online oglasavanje. Zapocelo je oglaSavanjem preko SMS poruka
2000. godine, ali 2007. godine kada se pojavio iPhone dolazi do promjene. Mobilno
oglasavanje prosirilo se i na web preglednike pametnih uredaja (Quick, 2020.). Kada se
mobilno oglasavanje tek pojavilo, oglasivaéi su samo preuredili svoje oglase za web
preglednike na racunalima mobilnim web preglednicima kako bi odgovarali veli€¢inom. Nisu se
trudili dodatno prilagoditi oglase korisnicima mobilnih uredaja. Nakon $to su dobili velik broj
negativnih povratnih informacija zbog toga, shvatili su u ¢emu je problem. Tada su stavili
oglase za mobilne uredaje na prvo mjesto. Kako su se mobilni uredaji modernizirali i dobili
mobilne aplikacije te igre, tako su se i oglasi premjestali s web preglednika na aplikacije (prema

Quick, 2020.). Na taj naCin su oglasi dolazili do joS veceg broja ljudi.



2.3.2.Vrste online oglasavanja

Online oglaSavanije je jedna od vrsta oglasavanja, ali ono se moZe dalje dijeliti na svoje
podvrste. Buduci da se radi o Internetu koji nudi pregrst informacija, tako je moguée pronadi i
viSe podjela online oglaSavanja. Jedna od podjela online oglaSavanja prema Braccialini (2020.)
je na oglasavanje na pretrazivaima, nativno oglasavanje, display ogladavanje te ogladavanje

na druStvenim mrezama.

Prva vrsta su oglasavanja na pretraziva¢ima (eng. paid search advertising) . Zasigurno
poduzeca razmisljaju na nacin: ,Zasto da placam oglasavanje kada se ionako pojavljujem u
neplaéenim rezultatima pretrazivanja?“. Zbog takvog razmisljanja, C. Braccialini navodi 3

klju€na razloga za placanjem ogladavanja na pretrazivacima. Oni su idudi:

1. U prosjeku, oglasivaci zarade 8$ na svaki dolar uloZzen u Google Ads.
2. Oglasavanje na pretrazivac¢ima §titi poduzeée od konkurencije koja bi mogla oglasavati
pod njihovim imenom vezanim uz njihov brand.
3. Ovakva vrsta oglasa pojavljuje se prva u rezultatima pretrazivaima, ispred neplaéenih
rezultata.
Kao §to sam naziv govori, oglaSavanje na pretrazivaCima sluzi kako bi proizvodi i usluge, ali i
samo poduzece bili vidljivi, odnosno kako bi poduzeée unaprijedilo svoje internetsko prisustvo
u rezultatima pretrazivaca (Dobrini¢, 2016.). Dakle, web-stranica poduzeca je vidljiva tijekom
pretrage i bez pla¢anja, ali ukoliko poduzeée zZeli da Sto viSe ljudi sazna za njega i da bude
ljudima vidljiv kao prvi rezultat u pretrazi, onda je potrebno platiti. Bitan pojam za oglaSavanje
na pretrazivaima su kljuéne rijeci (Braccialini, 2020.). Braccialini ih definira kao jednu rijec ili
frazu s kojima netko opisuje ono $to treba prilikom pretrazivanja. Na primjer, ukoliko se radi o
pizzerii, oni mogu za klju€ne rijeci tijekom pretrage za njihovu web-stranicu staviti: ,najbolja
pizza“, ,najbolja pizzeria“, ,pizza“, ,pizzeria“.. To su klju¢ne rijeci koje nisu vezane uz brand.
Postoje klju¢ne rijeci koje nisu vezane uz brand i koje jesu (Braccialini, 2020.). One koje su
vezane uz brand, prema logici, sadrze naziv branda ili poveznice/skracenice uz naziv branda.
Jedan od primjera moze biti i kupnja kuhinje. Potencijalni kupac u Google trazilicu upise
.kupnja kuhinje®. Pretragom Google prvo izbacuje web-stranice koji su platili svoj oglas (ha

primjer namjestaj.hr i Namjestaj Mima), a tek zatim njih ostale oglase.

Iduéa vrsta oglaSavanja je nativho oglasavanje (eng. native advertising). Ono je
zanimljivo budu¢i da se ponasa kao ,skriveni oglas“. Brandovi placaju
oglaSivaimalizdavacima da objavljuju o njihovom brandu, proizvodima i uslugama kroz
njihove objave na druStvenim mrezama i njihovoj web-stranici (Braccialini, 2020.). Kao Sto
Braccialini (2020.) navodi, takve objave direktno ne izgledaju kao oglasi vec pratitelji te osobe

kroz sadrzaj objave Citaju o njenom iskustvu i na taj nacin ih privuku da se upoznaju s
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brandom/proizvodom/uslugom te da posjete profile branda na drustvenim mreZzama ili da
posjete njihovu web-stranicu. Ovakva vrsta oglasa se moze vidjeti na druStvenim mreZzama
kroz objave poznatih osoba ili takozvanih influencera. Na ovaj nacin obje strane imaju Kkoristi
— osobe koje objave takvu vrstu oglasu steknu jo$ vece povjerenje svojih pratitelja, a brand

privu¢e nove potencijalne kupce (Braccialini, 2020.).

Kada se spominje suradnja izmedu branda i oglasivac¢a, vazno je spomenuti sponzorstva.
Sponzorstva su druga vrsta oglasavanja na Internetu uz banner oglase za koje PreviSi¢ (2004.)
navodi da su najcesée vrste oglasa na Internetu. ,Poduzeéa mogu sponzorirati sadrzaj web
stranica neke organizacije, a zauzvrat im se naj¢esc¢e pruza moguénost stavljanja logoa na tu
stranicu, uz izjavu o zahvali na sponzorstvu. lako se radi o nenametljivom obliku oglasavanja
koji se pokazao ucinkovitim, njegovo znacenje opada“ (Previsi¢, 2004.). Sponzori mogu biti na
web stranicama kao $to je navedeno, a mogu biti i sponzorirani oglasi na drustvenim mrezama.
Na iducoj slici slijedi primjer sponzoriranog oglasa poduzec¢a Secretlab na drustvenoj mrezi

Instagram kojim oglasava svoj proizvod gaming stolice po kojem su poznati.

q secretlab .
/' Sponzorirano .

i+ | LEAGUE®
® | LEGENDS

ACUE OF LEGENDS

V=

Saznajte viSe

QQFT = N

Svida mi se: 5.570

secretlab Storm the enemy’s Nexus with the world’s

first official League of Legends seats, insp

Pog ijte ih 144 komentara

Slika 2: Primjer sponzoriranog oglasa. Izvor: vlastiti screenshot
https://www.instagram.com/?hl=hr
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Display oglasavanje je na neki nacin zloglasno ogladavanje — tjera osobu da klikne na
oglas, neke je gotovo nemoguce ne kliknuti, a neki mogu zaraziti racunalo i virusom. Pod
display oglasavanje mogu spadati i banner oglasi koji su ve¢ spomenuti. Mogu se nalaziti bilo
gdje na web-stranici. lako su ve¢ 25 godina na loSem glasu, display oglasavanje je dovelo
ogladavanje do te razine da se oglasi prilagodavaju potencijalnoj publici i nude oglasivacima
tu opciju ciljanja publike (Braccialini, 2020.). Braccialini (2020.) navodi dvije mogucnosti koje
pomazu za ciljanje publike tijekom oglaSavanja, a to su Google Display Network i Facebook
Audience Network. Moguénosti koje nudi Facebook bit ¢ée objasnjene u podpoglaviju

Oglasavanje na Facebooku.

Na iducoj slici je primjer banner oglasa tvrtke KWS na vrhu web stranice Njuskalo.

v

3

uskalo B

Koji je vas izbor?

Otkljucajte vrata sigurnih
1 visokih prinosa.
-

uie

s SUPER VAU OGLAS

= ) OPTIKA ANDA . TerrRANAUTA
Auto Moto Nekretnine Nautika - Apartman Malinska 44 m2
55653 @ 182174 17505 na mirno) lokaci]L
Proaaje se apsrmen u
Mearsko; ne.

$tenc Njemaduog oviars

Hrana i pice Popusti i katalozi olo Turizam % m ok Siesa, s9oM S0 B 5.
sose d 15013 J 12885 Ce Py
:

stan: ViZkovo, 115m* +
€2m* (garaZa+podrum) +
145 m* oxutnica

a0 $20 nasiow kaze
sroasiem 1157

Usluge Sve za dom Kuéni ljubimei Informatika
2931 2544 70852

v 1 - ODABERI
£ =< 1. SVOJA
4 ZIDA
Mobite Rudio Video Foto Glazhala Literatura ZA ODMOR
OVOG LJETA!

A ) A :
&® 5 Y. sam

Sport i oprema Pronadeno blago Dijeéji svijet

Slika 3: Primjer banner oglasa. Izvor: vlastiti screenshot https://www.njuskalo.hr/

Preostaje oglaSavanje na druStvenim mrezama koje Ce biti detaljnije objasnjeno u
iduc¢a dva poglavlja. Prvo ¢e biti objasnjeno $to su to drustvene mreze i kako funkcioniraju, a

zatim kako funkcionira oglaSavanje na drustvenim mreZzama.
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3. Drustvene mreze

Internet, kakvog danas poznajemo, pojavio se u poslijednjem desetljecu proslog
stolijeca. Nakon toga, veliki napredak ostvario se pojavom WWW (eng. World Wide Web)
poCetkom devedesetih godina 20. stolje¢a (Nacionalni centar za u€enje na daljinu ,Nikola
Tesla“, bez dat.). Na poCetku razvoja su to bile jednostavne tekstualne stranice s ponekom
slikom. Razvijanjem web stranica i povezivanjem ljudi pomocéu web stranica, pojavile su se
drudtvene mreze. Prva web stranica koja se mozZe nazvati drustvenom mrezom po svim

karakteristikama je SixDegrees.com nastala 1997. godine (Grbavac, Grbavac, 2014.).

.Drustvene mreze su najpopularniji globalni komunikacijski fenomen jer je Covjek
drudtveno biée i jer ga drustvena komunikacija zanima i privlaci.“ (Grbavac, Grbavac, 2014.).
Svaka drustvena mreza privladi razliite ljude i velik broj ljudi jer su ljudi Zeljni isprobati nesto
novo, upoznati nove ljude i ste¢i nova iskustva. Osim navedene definicije, drustvene mreze se
mogu definirati i kao ,usluga zasnovana na Webu koja dozvoljava pojedincu da napravi
(polw)javni profil i u okviru ograniCenog 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.” (Grbavac, Grbavac, 2014.). |1z obje definicije se mogu izvuéi glavne funkcije

drustvenih mreza — umrezenost korisnika te njihova medusobna komunikacija.

Da bi se shvatilo kolika je umrezenost korisnika na druStvenim mrezama, vazno je
spomenuti da se na njima u 2020. godini nalazi oko 3.6 bilijuna korisnika (Clement, 2020.).
Svake godine se broj korisnika povecava, a ocekivani broj korisnika drustvenih mreza za 5
godina iznosi 4.41 bilijun (Clement, 2020.). Broj stanovnistva je dosegao brojku od gotovo 7.8
bilijuna ljudi (Worldometer, 15.7.2020.), $to znaci da se 46% ljudi na cijelome svijetu nalazi na
drustvenim mreZzama. lako se smatra da se na drustvenim mreZama nalaze samo mlade
osobe, to ustvari nije tako. Perrin (2015.) u svom istrazivanju o upotrebi drustvenih mreza u
Americi u vremenu izmedu 2005. i 2015. godine iznosi rezultate o upotrebi prema godinama.
Mlada populacija izmedu 18 i 29 godina se uvijek nalazila na drustvenim mrezama $to je
vidljivo na iducoj slici. Na slici je vidljiv i velik porast populacije izmedu 30 i 49 godina — s 8%
2005. godine do 77% 2015. godine. Isto tako, iznenadujuéi rezultati su da se danas 35%
populacije iznad 65 godina nalazi na drustvenim mrezama. 2005. godine se na druStvenim
mrezZama nalazilo njih samo 2%, $to je velik porast s obzirom da je mali broj starijih ljudi koji
se razumiju u tehnologiju i Internet te ih zanimaju druStvene mreze (Perrin, 2015.). DruStvena
mreza koju starija populacija najviSe koristi je Facebook, a slijedi ga Youtube (Ortiz-Ospina,
2019.).
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Age 30-49

o1

2005 2010 2015

Slika 4: Upotreba drustvenih mreza prema godinama. Izvor:
https://www.secretintelligenceservice.org/wp-content/uploads/2016/02/P1_2015-10-
08_Social-Networking-Usage-2005-2015 FINAL.pdf, 17.07.2020.

Osim §to raste broj korisnika druStvenih mreza, raste i broj samih drustvenih mreza.
Medu najpopularnijim u svijetu su Facebook koji predvodi medu ostalima, kao $to je vidljivo na
slici 5., slijede ga Youtube i WhatsApp. Medu popularnijima su tu jo$§ i Instagram te relativho
nova drustvena mreza Tik Tok koja je vrlo popularna medu mladom populacijom. Na slici su
prikazane drustvene mreze prema broju aktivnih korisnika (izrazeno u milijunima) prema

podacima iz travnja 2020. godine.
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Facebook 2 498

YouTube 2 000

WhatsApp* 2 000

Facebook Messenger® 1 300

Weixin /| WeChat 1 165

Instagram® 1 000

Douyin | Tik Tok 300

Qa 731

QZone 517

Sina Weibo 516

Reddit 430

Kuaishou 400

Snapchat** 398

Twitter* 386

Pinterest 366

Slika 5: Najpopularnije druStvene mreze u svijetu prema broju aktivnih korisnika.
Izvor: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-

of-users/, 17.07.2020.

3.1. Prednosti i nedostaci drustvenih mreza

Bez obzira na svoju popularnost i rasprostranjenost, upotreba drustvenih mreza ima

svoje prednosti i nedostatke. Prema DrahoSovaa i Balco (2017.), prednosti su iduce:

Razmjena informacija i komunikacija
Dijeljenje podataka
Obrazovanje

Timski rad i rad od kucée.
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Cilj, ali i prednost drustvenih mrezZa je komunikacija. Drudtvene mreze su promijenile nacin
komuniciranja i ljudi rijetko Salju SMS poruke jer su svi na druStvenim mrezama. Vecinom su
ljudi aktivni na drustvenim mreZama tijekom dana i priklju€eni na Internet te im je onda jeftinije
poslati poruku preko drustvene mreze. Osim toga, jednaka potro3nja je poslati poruku preko
drudtvene mreze osobi koja se nalazi u istome gradu kao i poSiljatelj te osobi koja se doslovno
nalazi na drugom kraju svijeta. To vrijedi i za pozive te je to jako velika prednost drustvenih
mreza. Komunikacija podrazumijeva i razmjenu informacija koja je na taj nacin brza jer je za
slanje poruke potrebno samo nekoliko sekundi. Sam Facebook je zapo€eo kao drustvena
mreza namijenjena studentima. Buduéi da je mlada generacija gotovo ovisna o drustvenim
mrezama, nije im problem prilagoditi se novim drustvenim mreZzama. Tu se nalazi potencijal
kako bi se druStvene mrezZe koristile i u obrazovne svrhe. Primjer druStvene mrezZe namijenjene
ucenju u Hrvatskoj je Edmodo. U jednoj osnovnoj 8koli u Splitu provedeno je istraZivanje oko
upotrebe tehnologije i drustvene mreze Edmodo u nastavi (Vrdoljak, 2016.). Rezultati su
pokazali da bi gotovo 90% ucenika Zeljelo koristiti tu drustvenu mrezu te gotovo 70% nijih
smatra da bi nastava bila zanimljivija kada bi s uciteljima mogli komunicirati i preko druStvene
mreze (Vrdoljak, 2016.). Drustvene mrezZe olak8avaju i komunikaciju u timu tijekom rada od
kuce te je znatno brze i lakSe komunicirati preko grupa na drustvenim mrezama. To su samo
neke od prednosti upotrebe drustvenih mreza i obuhvacaju opéenite prednosti — komunikacija,
ali i prednosti u obrazovanju i poslovnom Zivotu.

lako upotreba drustvenih mreza ima razne prednosti, ima i svoje nedostatke. Nedostaci
upotrebe drustvenih mreza takoder prema DrahoSova i Balco (2017.) su:

e Ovisnost o Internetu

¢ Nedostatak sigurnosti

e Preopterecenje informacijama

¢ Gubitak socijalnih kontakata.
Na prvom mijestu je najveéi nedostatak sigurnost. Prednost drustvenih mreza je Sto su
besplatne i Sto se moze prijaviti bilo tko, ali je to ujedno i nedostatak. Nikad se ne moze znati
tko se krije iza profila buduc¢i da nitko ne provjerava istinitost podataka prilikom registracije.
Zbog toga dolazi do prijevara, provala, pedofilije i do cyberbullinga. Prema jednom istrazivanju,
Cak 38% ljudi je u svojim statusima na drusStvenim mreZzama objavilo da su na odmoru i njih
33% da ih za vikend nece biti kod kuce te je kod 17% ispitanika adresa stanovanja vidljiva
(Simic¢, Petrovi¢ i Anici¢, 2019.). Na drustvenim mrezama vecina ima puno ,prijatelja“ i dosta
njih prihvac¢a ljude koje ne poznaju jako dobro, a i u nekim slu€ajevima to mogu biti lazni profili.
Takve objave su idealna prilika za provalnike. Kao i sve navike, tako i upotreba drustvenih
mreza moze izazvati ovisnost. Ta ovisnost se Cesto javlja kod djece. Prema istrazivanju
provedenom medu viSim razredima (5.-8.razred) osnovne Skole ,Lapad“ u Dubrovniku, njih

38.24% smatra da ne moze zamisliti Zivot bez drustvenih mreza (Kuni¢, Vuckovi¢ Mati¢ i

16



Sindik, 2017.). lako je to manje od 50% ispitanika, zabrinjavajuce je da ve¢ u toj dobi ne mogu
zamisliti Zivot bez drustvenih mreZa. Kod osoba koje svakodnevno koriste drustvene mreze
nekoliko sati ili veéinu dana, moZe doc¢i do gubitka socijalnih kontakata. Na taj nacin ljudi ,sele”
svoje druzenje uzivo na druzenje online. Internet je pun informacija, a samim time i druStvene
mreze. Sve informacije nisu pouzdane i istinite, a kada se na jednom mjestu nalazi puno
informacija, ljudi viSe nisu sigurni to je istina. Prema svemu, problem pri upotrebi drustvenih
mreza su nesigurnost i nepouzdanost. Zbog toga je potrebno biti oprezan pri upotrebi
drudtvenih mreza te paziti koji podaci se dijele javno na profilu te tko su ,prijatelji“ na

drustvenim mrezama.

3.2. Najpopularnije drustvene mreze u Hrvatskoj

Facebook je drustvena mreza koja je najpopularnija svugdje u svijetu, jednako tako i u
Hrvatskoj. Nakon Facebooka, prema popularnosti u Hrvatskoj slijedi ga Instagram. Prema
Arboninom istrazivanju iz 2019. Facebook koriste 1.9 milijuna Hrvata, a Instagram 1.1 milijun
Hrvata. Sto se ti¢e dobnih skupina aktivnih korisnika, na Facebooku je najvise aktivnih
korisnika izmedu 25 do 34 godine, a na Instagramu izmedu 18 i 24 godine. Dakle, na obje
drustvene mreze prevladava mlada populacija. Ovakvi podaci nisu iznenaduju¢i buduci da

dosta mladih ljudi u Hrvatskoj koristi ove dvije drustvene mreze za posao.

Najvise aktivnih korisnika u Hrvatskoj dolazi iz glavnog grada — Zagreba, njih ¢ak
680 000 na Facebooku te 410 000 na Instagramu. Nakon Zagreba, najaktivniji korisnici su iz
idu¢ih zupanija: Splitsko-dalmatinska zupanija, Primorsko-goranska te Osjecko-baranjska
Zupanija. Zanimljivo je to da 4 od 9 stanovnika Hrvatske koristi Facebook te 1 od 4 stanovnika

Hrvatske koristi Instagram (Arbona, 2019.).

3.3. Facebook

Kada se spomenu velik broj profila, objava, fotografija, videozapisa, jako velik broj
lajkova te Mark Zuckerberg, jasno je da se radi o najpopularnijoj drustvenoj mrezi —
Facebooku. Mark Zuckerberg je 2003. godine pokrenuo Facemash koji je sluzio da studenti
jedni drugima ocjenjuju atraktivnost na temelju izgleda. Ipak, Facemash je ugasen nakon 2
dana zbog krSenja pravila samog sveuciliSta Harvard na kojem je Zuckerberg studirao, a i

pokrenuo je Facemash za studente tog sveucilista (Smith, 2019.).

Godinu kasnije, 2004. godine u 2. mjesecu se pojavljuje naziv thefacebook.com.

Zuckerberg je pokrenuo tu drustvenu mrezu sa svojim kolegama Saverin, Moskovitz i Hughes
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na pocetku samo za svoje kolege na sveucilistu. Korisnici su imali moguénost objavljivati svoje
fotografije te dijeliti osobne podatke o sebi. Kasnije, nakon §to je ta druStvena mreza postigla
veliku popularnost, dopustili su da se studenti s prestiZnih sveudilidta Stanford i Yale pridruze.
Broj korisnika se povecavao i do lipnja iste godine se broj popeo na vise od 250 000 studenata.
2 mjeseca kasnije krenuli su dodavati nove elemente poput ,Zida“ na kojem su prijatelji imali
mogucnost pisati jedni drugima. Zatim su dodali i moguénost ozna¢avanja prijatelja na slikama
i uCitavanje neogranic¢enog broja fotografija. Samim time su i proSirivali tko se sve moze
pridruziti njihovoj drustvenoj mrezi — ostali studenti iz US, studenti i srednjoSkolci izvan US.
2005. godine su iz naziva izbacili ,the® i druStvena mreZa je dobila naziv kakav ima i danas, a
to je Facebook. Facebook je 2006. godine omogucio svim ljudima starijima od 13 godina da
se pridruze i izrade svoj profil. Nakon toga se Facebook prosirivao na sve veci broj korisnika i

sve viSe mogucnosti (Smith, 2019.).

Facebook se proSirio po cijelome svijetu te je to i njegova glavna funkcija, da ljudi u
cijelome svijetu budu povezani i da komuniciraju. Osim samog komuniciranja u obliku chata i
objavljivanja fotografija, na Facebooku ljudi mogu pregledavati videozapise, pridruzivati se
raznim grupama, pratiti stranice te objavljivati oglase. Ova drustvena mreza je puna razlicitih
mogucnosti, stoga nije ni ¢udno da poduzecéa razvijaju svoja poduzeca i podizu popularnost
preko nje. Spomenuta je moguénost oglasavanja na Facebooku. Tijekom pregledavanja
novosti na Facebooku, plaéeni oglasi se nalaze s desne strane. Primjer takvih oglasa vidljiv je
na slici 6. Autori takvih oglasa pri izradi imaju moguénost biranja publike, na primjer, prema
godinama, spolu, mjestu stanovanja, interesima, jeziku, itd. Oglasi se nalaze na razli€itim

lokacijama na Facebooku. Te lokacije su idu¢e (Arbona, 2018.):

e Facebook Feed: Standardni newsfeed oglasi na mobilnim uredajima i desktopu.

e Instant Articles: Veliki i ekspanzivni format koji se fokusira na slike, videozapise i jo$
mnogo toga. Zahtijeva dodatno podeSavanije i moze se prikazivati samo na mobilnim
uredajima.

¢ In-stream videos: Video oglas vidljiv izmedu drugih videozapisa.

¢ Right column (desni stupac): Slikovni oglasi s desne strane Facebook newsfeeda
(primjer slika 6.)

e Suggested videos: Videozapisi koji se pokrecu nakon zavrSetka drugih videozapisa.
Podrzava samo mobilnu verziju.

e Marketplace (trziste). Standardni Facebookov oglas koji se prikazuje na Facebookovoj

aplikaciji Marketplace.
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Placeni oglas lzradi oglas

Sto rekordna cijena zlata znaci za gospoda
aurodomus.hr

an rast cijene zlata posljedica je

osti gospodarstva. Bank of Amerika
prognozira...

SEN LIAZUZUNS

SAZNAJ VISE OVDJE >

alhr

Switchaj do mile volje na novom mobitelu i na
uvijek punoj bateriji!

Slika 6: Primjer placenih oglasa na Facebooku. |zvor: vlastiti screenshot www.facebook.com

Na Facebooku postoji 11 vrsta oglasa, sto je poprilicno velik broj. Te vrste su iduce
(Success, 2019.): video oglasi, slikovni oglasi, oglasi za kolekciju, carousel oglasi, slideshow
ads, canvas ads, vodeci generacijski (lead) oglasi, offer ads, post engagement, event ads,
page likes. Video oglasi su preporuceni videozapisi do 15 sekundi s titlovima. Slideshow Ads
su oglasi sliéni videozapisima koji koriste kretanje, zvuk i tekst da bi ispricali pri¢u. Carousel
oglasi mogu prikazati do 10 slika ili videozapisa u jednom oglasu i svaka je s vlastitom vezom.
Ovakvi oglasi se ¢esto mogu vidjeti i na Instagramu. Slikovni oglasi su, naravno, oglasi sa
slikom. Ta slika je privlacna i popracena je uvjerljivom porukom te na taj nacin predstavlja
proizvod/uslugu. Oglasi za kolekciju su naslovna slika ili videozapis i nekoliko fotografija
proizvoda. Oglase je potrebno prilagoditi za mobilne uredaje jer nije ista rezolucija ekrana za
racunala i mobitele. Canvas Ads predstavljaju bas oglase optimizirane za mobilne uredaje koiji
prikazuju sve videozapise i fotografije poduzeca u jednom oglasu. Kao $to je ve¢ spomenuto,
oglasi za poduze¢e mogu imati razli€itu ulogu — dijeliti informacije s potro$acima, promovirati
brand/proizvod/uslugu, predstaviti novosti i sl. Iduée vrste oglase sluze tome. Vodeci
generacijski oglasi sluzi kao poticaj korisnicima da ostave svoje podatke. Offer Ads sluze tome
da poduzece pravovremeno predstavi popuste i promocije ciljanoj publici. Post engagement
pomazu poduzecéu dijeliti vazne informacije o sebi s korisnicima. Event Ads pomazu

poduzec¢ima u promociju nekog organiziranog dogadanja. Posljednja vrsta koja preostaje su
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Page Likes. Kao $to sam naziv govori, oni sluzi kao poticaj ciljanoj publici da pritisnu gumb

»Svida mi se“ na Facebook stranicu poduzeca. (prema Success, 2019.)

Svaki korisnik Facebooka ima svoj profil na kojem moZe objavljivati fotografije,
videozapise ili tekst. Jednako kao i osobe, tako i stranice poduzeca, sveucilista i sl. imaju svoje

profile koji su vidljivi svima. Jedan od primjera Facebook profila je profil Fakulteta organizacije

i informatike u Varazdinu koji izgleda ovako:

n Faculty of Organization and Informatics Q Pocetna  Kreiraj

1k Svidavamse v X\ Pratim v # Podijeli =+« @ Posalji poruku

G Transparentnost stranice  PrikaZi vise

PrikaZi sve
oji
objave e stranicu i objavljuju s:
\D Stranica je kreirana — 25. lipnja 2011.
@ Faculty of Organization and Informatics see

Faculty of 6d-G Clanovi Tima

< = - - . - o ' -
Organization and Zelimo vam svima ugodan ljetni odmor! = . : _

g 7 #vacationmodeon Boris Tomas
Informatics
@foivz
Stranice koje se svidaju ovoj stranici >

Pocetna
Info S Studomat 1 Svida mi se

: Ju.h.)
Fotografije
Upisi FOI!

P [cE3%) FOIRocks 1k Svida mi se
FOIl cam
Videozapisi . .
s o Bl - Py o .
Osti y :&)_:’\: k#s) & 2 e @ Blaienka Divjak & Svida mise
oo 2 Ry 2 28 Gt

i DR - T T g L TR o A S AR ANIMOEREAYOTNL:
fiogadcy B i e S SR I
Bilje3ke © pario Forjan, Dora Deveri¢ i 55 drugih Podijeljeno 3 puta Sliéne stranice
FAQ (CPP)

] oY Svida mi se () Komentar & Podijeli - Business Club ...
Objave Ovo da ke Svida mi se
e Obra e
AIRaNica @ Faculty of Organization and Informatics

- o= Blaienka Diviak
reirajte stranicu . 3 5 3 H
Upisujes diplomski studij? § X . Ovo se svida Mo ke Svida mi se

Kreni u jednom od cetiri atraktivna smjera na naSem diplomskom
studiju informatike:

© Baze podataka i baze znanja

@ Informacijsko i programsko inZenjerstvo

® Organizacija poslovnih sustava... Prikazi vise

ok Svida mi se

Hrvatski - English (US) - Deutsch - Espafiol +
Portugués (Brasil)

Vasi izbori [> - Kolacici - Vise ~
Facebook © 2020

Slika 7: Facebook profil FOI-a. Izvor: vlastiti screenshot https://www.facebook.com/foivz/

Na profilu je vidljiva slika profila, informacije o profilu, objave stranice, fotografije,
videozapisi i ostale stavke koje su nabrojene ispod slike profila, a dokazuju koliko je stranica
organizirana i razvijena.
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3.4. Instagram

Drustvena mreZa koja po popularnosti slijedi Facebook u stopu, a i u vlasnidtvu je
Facebooka, je Instagram. Nastao je 2010. godine kada ga je rijetko tko Kkoristio te je 2017.
postao popularan. Te godine se broj korisnika udvostru€io u samo Cetiri mjeseca (Arbona,
sinstagram za pocetnike®, 2020.). Njegovi tvorci su Kevin Systrom i Mike Krieger. U viasniStvu
Facebooka je od 2012. godine. Zuckerberg ga je platio milijardu dolara, a sada mu je vrijednost
veca Cak i od 100 milijardi dolara (Markething, 2018.). Instagram je idealan za osobe koje vole
dijeliti svoje fotografije i videozapise, ali i pregledavati od drugih osoba. Ljudi objavljuju slike
svojih bliznjih, svoje svakodnevice pa sve do posebnih trenutaka. Takoder ima moguénost

komuniciranja s drugim korisnicima.

Na Instagramu se razlikuju dvije vrste profila, javni i privatni. Razlika je u tome $to
fotografije i videozapise javnih profila mogu vidjeti svi korisnici, a fotografije i videozapise
privatnih profila mogu vidjeti samo korisnici za koje vlasnici privatnih profila dopuste. Osim ove
dvije vrste profila, razlikuju se jo$ i osobni i poslovni profil. Za osobni profil je jasno da ga imaju
sve osobe koje nemaiju svoj brend ili poduzece, a poslovni koje imaju. Ustvari je moguée voditi
poslovanje i na osobnom profilu, ali je puno lakS§e preko poslovnog. U bilo kojem trenutku se
profil moze prebaciti s osobnog na poslovni i obrnuto. Razlika je u tome Sto preko poslovnog
profila postoje dodatne moguénosti poput analitika, oglasavanje, dodavanje direktnih linkova
na pri¢u i sl. Analitikom se moze analizirati koliko je ljudi pregledalo neku pri¢u, kakvi ljudi prate

profil (dob, spol, mjesto prebivali§ta). Te podatke preko osobnog profila nije moguce saznati.

Poslovni javni profil ima i Fakultet organizacije i informatike u Varazdinu. Na primjeru

njihovog profila ée biti objasnjen izgled profila (slika 8).
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&  foivz

f ~ 1.739 223
o l Pratitelji Pratim

FOI

Fakultet organizacije i informatike

Varazdin, SveuciliSte u Zagrebu

PITUP centri - Varazdin, Sisak, Zabok, Krizevci
#foivz

www.foi.unizg.hr/

Pavlinska 2, 42000 Varazdin

Prate karla.medenjak, stak_redakcija i njih jos 39

Pratim v Poruka Kontakt

e S
L

Upisi 2020. FOI Shop Novo!!

INFORMACLISK) |
POSLOVNI

Slika 8: Facebook profil FOI-a. Izvor: vlastiti screenshot
https://www.instagram.com/foivz/?hl=hr

,foivz® je korisni¢ko ime njihovog profila. Ispod korisni¢kog imena se nalaze slika
profila, podaci o broju objava, pratitelja te osoba koje FOI prati. Ispod svih ovih podataka
nalazi se ,Bio“. U Bio dijelu se nalaze podaci o samom poduzecéu — oni nisu unaprijed
definirani, ve¢ svatko moze staviti podatke koje Zeli. Na profilu se jo§ nalaze mogucnosti
pracenje (obavijesti o novostima na profilu, prestanak prac¢enja, ograni¢enja oko vidljivosti
objaval/pri¢a), gumb za slanje poruka te kontakt. Glavna stavka na profilu su objave. Prvo se
nalaze objave u obliku Instagram pri¢a koje su spremljene u zbirkama. Na primjer, jedna
zbirka s Instagram pri¢ama na FOI profilu je ,FOI Shop“. Nakon toga se nalaze objave u
obliku fotografija i videozapisa. Posljednje na profilu $to moZemo vidjeti (na slici ozna¢eno
plavim pravokutnikom) je moguc¢nost da mozemo vidjeti objave u kojima je poduzece

oznadeno.
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Kada se govori o Instagramu, potrebno je objasniti pojmove — hashtagovi, Instagram
price, IG Live. Hashtagovi su Instagramu donijeli veliki uspon. Njihova svrha je da korisnici
lakSe pronalaze fotografije prema tematici koja ih zanima. Funkcioniraju na nacin da se stavi
znak # i uz njega se upiSe rijeC/pojam koja korisnika zanima. Hashtagovi se piSu u opise
fotografije i opisuju tematiku objave. Na primjer, zaljubljenici u prirodu mogu u traZilicu na
Instagramu upisati #nature i izbaciti ¢e im kao rezultat sve fotografije koje u svom opisu imaju
navedeni hashtag. Isto tako, hashtagove mogu i pratiti tako da im se ne pojavljuju samo objave
profila koje prate, veé i objave ostalih s tim hashtagom. Postoje ograniCenja oko koristenja
hashtagova, ona su 30 hashtagova po objavi te 10 po Instagram pri€i (Arbona, ,Instagram za
poCetnike®, 2020.). Instagram prie ili Instagram stories predstavljaju objave trajanja 15
sekundi, a vidljive su 24 sata nakon objavljivanja te nakon 24 sata nestaju. Svugdje po
portalima se moze procitati da su tu znacajku preuzeli od Snapchata, ali im to nije donijelo
propast, ve¢ uspjeh. Gotovi svi korisnici objavljuju Instagram priCe. Moguce je objaviti
fotografiju ili videozapis. Na njima je moguce dodati efekt, GIF, naljepnice, tekst, kratke ankete,
pozadinsku glazbu, itd. Postoji jako puno moguénosti za urediti objavu. Posljednji pojam je IG
Live ili Instagram Live. U aplikaciji se nalazi na istom mjestu gdje i Instagram priCe, a sluZi
kako bi prenosili sadrzaj uzivo. Tijekom prijenosa korisnici mogu slati poruke u smislu
komentara, vlasnik profila im moze odgovarati te mu se u prijenosu moze pridruziti jo$ netko

na nacin da dijele zaslon tijekom prijenosa. Sve ove znalajke su Instagramu povecale

Kao i na Facebooku, tako i na Instagramu postoje plaéeni/sponzorirani oglasi. Oni se
mogu pojaviti na timeline-u ili tijekom pregledavanja pri¢a. Oglasi na timeline-u izgledaju kao i
sve ostale Instagram objave, ali radi se o0 oglasu i to je naznaceno. Oglasi u obliku pri¢e
pojavljuju se izmedu pri€a ostalih korisnika koje korisnik prati. Placene oglase objavljuju
korisnici koji imaju poslovne profile. Mogu postojati razliciti ciljevi oglasa — da se privuCe §to
veci broj ljudi na Instagram profil poduzeéa, da swipe up na Instagram pri¢i odvede korisnika
na web stranicu poduzecu ili direkino na web shop poduzeéa, da se korisnik upozna s
proizvodima koje poduzece nudi i sl. Na idu¢im screenshot-ovima slijede primjeri Instagram

oglasa putem Instagram pri¢a s razli€itim ciljevima:
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sreconosa
Sponzorirano

N
Posjeti profil na Instagramuv

Slika 9: Primjer Instagram oglasa "sreconosa". Izvor: vlastiti screenshot
Na primjeru oglasa sa slike 9 vidljivo je da je cilj ovog oglasa da sto vise ljudi posjeti

njihov profil na Instagramu te time povecéavaju broj ljudi koji ¢e posjetiti njihov profil i vidjeti

njihove proizvode.
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COMIN

SUMMER SALE'!
*‘WWW.DOMINBRAND.CO
M-

Pogledajte vise

Slika 10: Primjer Instagram oglasa "domin_hr". I1zvor: vlastiti screenshot

Slika 11: Primjer Instagram oglasa "Shooster". lzvor: vlastiti screenshot

Na primjeru oglasa slike 10 poduzecu je cilj da ljudi vide njihov proizvod te da odmah i
obave kupnju. Poveznica na swipe up ,Kupi odmah“ moze biti i link na web shop, aliina

Instagram profil poduzeéa ukoliko imaju omogucenu kupnju putem Instagrama.

Posljedniji primjer (slika 11) prikazuje oglas kojim poduzecée predstavlja novi proizvod

te poziva korisnike da ucine swipe up i saznaju vise 0 samom proizvodu.
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4. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Kroz proS$lo poglavlje vidljivo je koliko ljudi se nalazi na drustvenim mrezama te na taj
nacin koliko drudtvene mreZe Cine svakodnevicu gotovo svih ljudi. Ta Cinjenica je poznata

svima pa tako i poduzeéima koja Zele privuci paznju potrosaca.

Potrosac je u fokusu poduzec¢ima, oglasima pa tako i drustvenim mrezama. Glavna
uloga drustvenih mreza je komunikacija, fokus poduzecéa su potrosaci, a da bi im se posvetili
moraju posti¢i komunikaciju s njima. Najpovoljniji, a ujedno i moderan nacin komunikacije je
preko drustvenih mreza. Potencijal su uvidjela poduze¢a usmjerena na krajnje potro3ace, ali
oni nisu jedini. ,Premda drudtvene mreze vecinom koriste poduzeéa usmjerena na krajnje
potroSace (takozvani B2C) za komunikaciju s potrosacima povecanje svjesnosti o poduzecdu i
markama, povecanje popularnosti i marketinskih ishoda, unapredenje prodaje, povecéanje
povrata na ulaganja, odnose s javnoscu, publicitet i poduzeca koja posluju isklju¢ivo na
poslovnome trziStu (takozvani B2B) pocela su sve viSe uvrStavati druStvene mreze u svoje
marketinSke planove kako bi povecéala svjesnost o markama, lojalnost, ukljuéenost kupaca,

poboljSala odnose s njima, povecala prodaju i profitabilnost* (Dobrini¢, 2016.).

Drustvene mreze izmedu ostaloga imaju i veliku zaradu od poduzeca koja pla¢aju za
oglasavanje. Drustvene mreze su 2015. godine zaradile 8.3 bilijuna dolara (Smith, 2019.). Jo$
jedna zanimljivost je ta da je u 2019. godini potro$eno 90 bilijuna dolara na oglaSavanje (Smith,
2019.). Sto je vedi doseg potencijalne publike za oglas, to je potreban i veéi budzet. lako,
ponekad je manje-viSe. Vaznije je ciljati publiku koju ¢ée stvarno zanimati oglas, nego samo

imati za cilj da oglas dode do §to veceg broja ljudi.

Ciljanje publike je samo jedan od koraka upravljanja promocijom, pa tako i samog
procesa oglasavanja. ,Proces se sastoji od: odabira ciljne publike, odredivanja komunikacijskih
cilieva, oblikovanja poruke, izbor medija te prikupljanje povratnih informacija.“ (Dobrinic,
2016.). Navedeni koraci ujedno ¢ine i odluke. U ovome poglavlju ¢e fokus biti na prvi korak —
odabir ciline publike prilikom postavljanja oglasa na drustvenim mreZzama. Bit ¢e prikazane
mogucnosti odabira ciljne publike na Facebooku te Instagramu. Jedna od najvecih prednosti
oglasavanja na drustvenim mrezama je prilagodavanje publike oglasu. Tijekom €itanja novina,
svi oglasi su na jednom mijestu, a tijekom pregledavanja novosti npr. na Facebooku, oglasi su
prilagodeni korisniku te njegovom ,online ponasanju®. Oglase je moguce postaviti da budu
vidljivi odredenoj publici prema njihovim opéenitim karakteristikama (dob, spol, mjesto

stanovanja), ali i prema detaljnijim karakteristikama poput interesa i online ponasanja.
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4.1. Oglasavanje na Facebooku

Alat koji Facebook koristi za oglaSavanje je Facebook Ads Manager. Facebook ima

poprili¢an broj dodataka razliite namjene koji poduzeéima olak3avaju poslovanje. Jedan od

alata je i Facebook Business Manager. On se ustvari nalazi ,iznad“ Ads Managera. Unutar

Business Managera se moze nalaziti upravljanje nad viSe Facebook stranica te raéuna za

oglasavanje. Preko samog Business Managera se ne obavlja oglaSavanje, ve¢ olak§ava sam

proces. (Bildi, 2018.). Otvaranje raCuna za ovaj alat je besplatno i Facebook ustvari vodi

korisnika kroz potrebne korake (Arbona, ,Facebook marketing“, 2020.). Potrebno je imati raCun

Business Managera kako bi se moglo upravljati publikom unutar Ads Managera.

Kod Facebooka je bitno spomenuti da se oglasavanje moze napladivati na vise nacina.

Ono ovisi o cilju oglasa koji se odabere u Facebook Ads Manageru kao prvi korak prilikom

izrade oglasa. Ciljevi su postavljeni kao na iducoj slici:

Kreiraj novu kampanju

Choose a Campaign Objective
Saznajte vise

Sviesnost Razmatranje

Prepoznavanje robne Promet
marke
AngaZman
Doseg
Instalacije aplikacije

Prikazi videozapisa

Generiranje
potencijalnih
klijenata

Poruke

Slika 12: Ciljevi kampanje oglaSavanja na Facebooku. Izvor: viastiti screenshot

Conversion
Konverzije

Catalog sales

Promet u trgovini

Odustani

https://lwww.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns?act=701303490230104&tool=M
ANAGE_ADS&nav_source=flyout_menu&nav_id=2937558341
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Ukoliko se za cilj kampanje odabere Prepoznavanje robne marke ili Doseg, Facebook
Ce zaracunati klik po impresiji (eng. cost per impressions). Cijenu po kliku (eng. Link Clicks) ili
prema posjeti na web stranicu (eng. Landing Page View) ¢e Facebook zaraCunati ukoliko se
odabere Promet. Ova opcija se odabere ako poduzece Zeli privuéi 8to vide korisnika na web ili
Facebook stranicu. Posljednja opcija je optimiziranost prema lajkovima stranice (eng. Page
Like). Ona se nalazi pod AngaZzman -> Oznake ,svida mi se“ za Stranicu (Arbona, bez dat.).

Na pocetnoj stranici Facebook Business Managera mogu se dodati stranice ili racuni
za oglaSavanje, upravljati postavkama te pre€icama doc¢i do ostalih povezanih alata. PreCicom
se dode do Ads Managera, a unutar Ads Managera se preicom dolazi do upravljanja publikom

— Audiences.

(a Audience sara Martinovié (701303490230104) w

@ Reach the People Who Matter to You

reate and save audiences fo reach the people who matter to your business. Saznaj vise

9

Prilagodene publike

Connect with the people who have already shown an interest in your business or product with
Custom Audiences. You can create an audience from your customer contacts, website traffic or
mobile app.

Create a Custom Audience

Sliéne publike

Reach new people who are similar to audiences you already care about. You can create a
lookalike audience based on people who like your Page, conversion pixels or any of your existing
Custom Audiences.

Kreiraj sli¢nu publiku

Spremljena publika:
Save your commonly used targeting options for easy reuse. Choose your demographics,
interests, and behaviors, then save them to reuse in future ads.

Create a Saved Audience

Special Ad Audience
Reach new people who have similar online behavior as your most valuable customers. Only
available for ads in a Special Ad Category.

Create a Special Ad Audience

©

Fa

Slika 13: Odabir publike. 1zvor: screenshot
https://www.facebook.com/adsmanager/audiences?act=701303490230104&tool=AUDIENCE
S&nav_source=flyout_menu&nav_id=57242314
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Kao &to je vidljivo na slici 13., moguée je odabrati izmedu prilagodene, slicne, spremljene te
special Ad publike. Naj¢e&¢i oblik koje koriste pocetni¢ke kampanje i koja ¢e biti objadnjena u
nastavku je Spremljena publika (eng. Saved Audience).

,OVU vrstu publike je i viSe nego jednostavno za postaviti, ima veliku vrijednost i otvara mnoge
mogucnosti za oglasavanje. Odabirom ove vrste publike mozZete odrediti ciljanu publiku prema:
godinama, spolu, geografskoj lokaciji, demografskim podacima, interesima, ponasanju,
vezama te jeziku.“ (Arbona, ,Facebook marketing®, 2020.)

Odabirom ,Create a Saved Audience® ili ,Kreiraj spremljenu publiku“ otvara se prozor kao na

iducoj slici:
Create a Saved Audience X
Audience Name Mame your audience Potencijalna publika
Potencijalni doseqg: 2.100.000 osoba @
Detalji o publici:
= [Mjesto:
Prilagodene publike @ o Hrvatska
= Dob:
lzuzmi | Kreiraj novow o 18-85+
Lokacije @ Ljudi koji five na ovoj lokaciji ili su je nedavno posijetili -
Hrvatska
@ Hrvatska
@ Obuhvati Pregledaj
Skupno dodajte lokacije
Dob @ 12 » - G5+ w
Spol © Muskarci  Zene
Jezici ©@
Detaljno ciljanje @ Include people who match @
Pregledaj
Iskljutite osobe
veze @ podajrstuveze w
Odustani Create Saved Audience

Slika 14: Postavljanje spremljene publike. Izvor: vlastiti screenshot
https://lwww.facebook.com/adsmanager/audiences?act=701303490230104&tool=AUDIENCES&nav_s
ource=flyout_menu&nav_id=57242314

U gornjem desnom kutu nalazi se broj potencijalne publike prema postavljenim
karakteristikama. Na primjer, kada nije postavljeno niSta osim mjesta Hrvatska i dob od 18 do
65+, potencijalni doseg publike iznosi 2.100.000 osoba. Za neke oglase nije potrebno da
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dosegnu do toliko osoba, a i za takav doseg je potreban veéi budZet. Na primjer, za lokalni
OPG u Koprivnici koji prodaje krumpir nema smisla da oglas dode do svih osoba koji Zive u
Hrvatskoj ili su je nedavno posjetili.

Za lokaciju potencijalne publike postoji nekoliko opcija koje su nalaze na slici 15.

Lokacije Ljudi koji Zive na ovoj lokaciji ili su je nedavno posjetili -
+  Ljudi koji Zive na ovoj lokaciji ili su je nedavno posjetili
Osobe koje Zive na ovoj lokaciji
Osobe koje su nedavno bile na to] lokaciji

Osobe koje putuju na tu lokaciju

SETIOT PO e I = e

Slika 15: Lokacije potencijalne publike. Izvor: viastiti screenshot
https://www.facebook.com/adsmanager/audiences?act=701303490230104&tool=AUDIENCE
S&nav_source=flyout_menu&nav_id=57242314

Facebook objasnjava ove opcije na iduéi nacin:
e Ljudikoji Zive na ovoj lokaciji ili su je nedavno posijetili: osobe koje stanuju u odabranom
podrudju ili je to podrucje njihova zadnja lokacija
¢ Osobe koje zive na ovoj lokaciji: osobe koje stanuju na odabranom podrucju
e Osobe koje su nedavno bile na toj lokaciji: osobe Cija je zadnja lokacija unutar
odabranog podrucja
e Osobe koje putuju na tu lokaciju: osobe Cija je zadnja lokacija unutar odabranog

podrucja, ali zive vise od 200 km dalje.

Nakon odabira jedne od opcija, moze se upisati i to¢an grad. Osim toga, moze se odabrati
da li da oglas dopre samo do osoba u trenutnom gradu ili u radijusu udaljenom od 17 do
80 km od odabranog grada. Za lokaciju se moze upisati globalna regija, drzava, zupanija,

gradovi, postanski brojevi ili adrese.
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@ Koprivnica, Croatia, Koprivnica-Krizevci County
+40km w
@ Ol Samo trenutni grad Pregledaj

Maribor

v Gradovi unutar radijusa ©

R 40 km T

Y ks o

_Zagreb @ Postavi pribadacu

Slika 16: Radijus lokacije potencijalne publike. Izvor: vlastiti screenshot
https://www.facebook.com/adsmanager/audiences?act=701303490230104&tool=AUDIENCE
S&nav_source=flyout_menu&nav_id=57242314

Odabirom osoba koje Zive na ovoj lokaciji, grada Koprivnice te radijusa od 17 km doseg

potencijalne publike se smanijio na 22.000 osoba.

Osim ciljanja potencijalne publike prema lokaciji, postoji jos i ciljanje prema
demografskim podacima. Ti demografski podaci su dob, spol i jezik. Za dob Facebookova
pomo¢ navodi ,Odaberite minimalnu i maksimalnu dob osoba kojima ¢e va$ oglas biti
relevantan.“. Minimalna dob koju je moguée odabrati je 13, a maksimalna 65+. Sto se ti¢e
spola, moguée je odabrati Muskarci, Zene ili Svi. Ukoliko za oglas nije bitan spol, moze se
odabrati Svi te ¢e se prikazivati svima bez obzira na spol. Posljednja karakteristika je Jezici.
Za nju Facebook navodi ,Unesite jezik da bi se vasi oglasi prikazivali ljudima koji upotrebljavaju
jezik koiji nije uobi¢ajen na vasoj lokaciji. U suprotnom, ovo ostavite prazno.“. Dakle, ovo polje
nije potrebno popuniti te sluzi samo za specificne oglase. Ono se moze popuniti ukoliko je

oglas prilagoden ba$ Hrvatima u Danskoj ili sl.

Sve do sada spomenuto se odnosi na osnovno ciljanje publike. Preostaje jo$ Detaljno
cilianje te Veze. Kod detaljnog cilianja mogu se ukljuditi ili isklju€iti osobe koje odgovaraju
prema dodanim demografskim podacima, interesima ili pona$anjima. Za sve navedene stavke
moze se u traZilicu zapoceti pisati te ¢e Facebook izbaciti svoje rezultate. Osim tog nacina,

mogu se pregledati Facebookovi prijedlozi. Pod demografske podatke u ovom slu€aju spadaju:
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Detaljino ciljanje Include people who match
Pregledaj
Demografski podaci

Cbrazovanje
Fimancije

Veze . ] -
Zivotni dogadaji
Roditelji F

Veza

Posao

Slika 17: Demografski podaci detaljnog ciljanja. Izvor: viastiti screenshot
https://www.facebook.com/adsmanager/audiences?act=701303490230104&tool=AUDIENCE
S&nav_source=flyout_menu&nav_id=57242314

Obrazovanje se dalje dijeli na razinu obrazovanja, podru¢ja studiranja, obrazovne
ustanove te preddiplomski studij. Prema tome se moZe vidjeti koliko detaljno se moze ciljati na

publiku; od samog obrazovanja pa sve do djelatnosti posla na kojem osoba radi.

Pod interesa i ponasanja je nabrojeno jako puno stavaka medu kojima se moze birati.
Interesi olakSavaju potragu jer se moze ciljati na osobe koje zanimaju proizvodi odredene
vrste. Na primjer, ako poduzeée proizvodi i prodaje utege, a osoba pod svojima interesima ima
Fitness i wellness -> Dizanje utega, idealni je potencijalni kupac. ,Interesi se temelje na
stranicama koje su korisnici lajkali, aplikacijama koje su instalirali, objavama za koje su
pokazali interes (ostavili su komentar, lajkali su ili podijelili) i prema vrsti preferiranog sadrzaja.”
(Arbona, ,Facebook marketing®, 2020.) Sto se ti¢e opcije ponasanja, njome se moze ciljati
osobe na temelju povijesti kupnje, dogadaja koji im se svidaju, obljetnica i sl. Arbona u svojoj
knjizi ,Kako pronaci Facebook publiku® navodi koristan primjer koristenja opcije ponasanja za
poduzeca koja imaju web shop. Ta opcija je iduca: Opcija Purchase Behaviour -> Engaged
Shoppers (Kupoprodajno ponaSanje > angazirani kupci). Ta opcija suzava publiku prema
osobama koje su na bilo kojem FB oglasu kliknuli CTA gumb ,Kupi odmah® (eng. Shop Now)
u proteklih 7 dana. Navode da kada se to kombinira s interesima relevantnim za bransu

poduzeca, poduzece ¢e dobiti publiku koja Zeli kupiti nesto iz njihove ponude.

Posljednja opcija je Veze (eng. Connections). Njome se suzava publika na osobe
koje su povezane s Facebook stranicom poduzeca, aplikacijom ili dogadajima. ,,Ova opcija

moze biti korisna za Facebook oglase ako zelite:
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e Povecati svijest o brendu: odaberite opciju ‘exclude people who have...” (iskljuci
osobe koje imaju...). Ciljat Cete na korisnike koji vrlo vjerojatno nisu imali interakciju s
vasom tvrtkom na Facebooku.

e Stvoriti zajednicu oko svojega brenda: odaberite opciju ‘People who like...’(osobe koje
vole) ili ‘friends of people who like...” (prijatelji onih koji vole...)* (Arbona, ,Facebook
marketing®, 2020.)

Koristan savjet koji Arbona navodi je da se ova opcija koristi samo ako poduzeée ima
zadovoljavajuéi broj lakova na Facebook stranici ili interakcija na Facebook dogadaje ili

aplikacije. Veze mogu biti iduce:

Stranice na Facebooku
Osobe kojima =& svida vasa stranica
Prijatelji csoba kojima se svida vasa stranica
lzuzmite osobe kojima se svida vasa stranica
Aplikacije
O=obe koje su upatrebljavale vasu aplikaciu
Prijatelji ozoba koje su koristile aplikaciju

lzuzmite ozobe koje su koristile aplikaciju

Dogadaji
Osobe koje su odgovaerile na vas dogadaj

[zuzmi osobe koje su ved odgovaerile na dogadaj

Slika 18: Veze. Izvor: vlastiti screenshot
https://www.facebook.com/adsmanager/audiences?act=701303490230104&tool=AUDIENCE
S&nav_source=flyout_menu&nav_id=57242314

Dakle, veze sluze kako bi ukljucili osobe koji su online povezane s poduzec¢em ili kako bi njih
izuzele iz potencijalne publike.

Spremljena publika moze biti jako opSirna, ali pravim odabirom se moze suziti na
idealnu publiku za oglas. ,Prilagodena publika cilja korisnike koji su uspostavili neku vrstu
odnosa s vaSom tvrtkom. Ta veza moze biti lajkanje objave, gledanje videozapisa, posjeta na
vase web mjesto, davanje kontakt podataka, kupnja proizvoda i jo§ mnogo toga. Laicki re¢eno,
spremljena publika cilja korisnike koji ne znaju za vasu tvrtku/brend/proizvod (osim ako niste
odabrali publiku koja je lajkala stranicu), dok prilagodena publika prati korisnike koji su na bilo

koji nacin stupili u interakciju s vama. Dok su prilagodene publike, opéenito gledajudi,
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ograniCene jer ih morate opskrbiti listom postojecéih kupaca, newsletter pretplatnicima ili online
posjetiteljima, sli¢na publika sastoji se od korisnika &ije su znacajke odraz odabrane izvorne
publike. Dakle, sliénom publikom mozZete doéi do potpuno novih korisnika na Facebooku jer to
nisu korisnici definirani nizom parametara ciljanja vec¢ dijele osobine s odredenom skupinom
postojecih kupaca/pretplatnika, leadova, itd.“ (Arbona, ,Facebook marketing“, 2020.) Special
Ad publika je za oglase koji se nalaze u Special Ad kategoriji oglasa te cilja osobe koji imaju

identi¢no ponasanje kao najvrjedniji kupci poduzeca.

4.2. Oglasavanje na Instagramu

Oglasavanje na Instagramu se pojavilo dosta kasnije od oglaSavanja na Facebooku,
no s obzirom da je Facebook preuzeo Instagram, oglaSavanje se dosta brzo razvilo i na ovoj
drustvenoj mrezi. Jedan od uvjeta za uspjeSno oglasavanje na Instagramu je ve¢ spomenuti
poslovni profil (Arbona, ,Instagram za pocetnike®, 2020.). Prilikom prebacivanja s osobnog
profila na poslovni potrebno je odabrati kategoriju koja najbolje opisuje ono ¢ime se poduzece
bavi. Instagram navodi u opisu ovog koraka da je tu informaciju moguce prikazati na profilu,
ali i sakriti. Odabir izgleda kao na slici 19. Pritiskom na okvir za pretrazivanje pojavljuju se
predlozene kategorije. Neke od njih su: Umijetnik, Proizvod/usluga, Umjetnost, Trgovina i

maloprodaja, Zdravlje/ljepota itd.

Odaberite kategoriju

Q. 0sobni blog

Slika 19: Kategorija poduzeca. Izvor: viastiti screenshot https://www.instagram.com/?hl=hr
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Instagram oglasavanje se moze obaviti na 2 nacina — preko samog Instagrama ili preko
Facebook Ads Managera (Arbona, ,Instagram za pocetnike®, 2020.). U nastavku ¢e biti
prikazan prvi nacin. Drugi nacin se obavlja tako da se unutar Facebook Ads Managera
Facebook radun povezZe s pripadaju¢im Instagramom racunom te se dalje upravlja oglasima

na isti nacin kao i s Facebook oglasima (Arbona, ,Instagram za pocetnike®, 2020.).

Prvi korak za izradu oglasa preko Instagrama je odabrati objavu koju poduzece Zeli
promovirati (Arbona, ,Instagram za pocetnike®, 2020.). Ispod objave se nalazi plavi gumb

~Promoviraj“ te odabirom gumba zapocinje proces (slika 20).

Promoviraj

N

Slika 20: Odabir objave za promociju. Izvor: viastiti screenshot
https://www.instagram.com/?hl=hr

Iduéi korak je odabir gdje poduzece Zeli poslati ljude. Postoje 3 opcije. One su iduce:
na profil poduzeca, na web-mjesto poduzeca ili na izravne poruke s poduzec¢em. Za svaki
korak tijekom procesa Instagram na dnu nudi pomo¢. Ona se nalazi pored ikone s upitnikom i

prepoznatljivim Instagram bojama.
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X  Odrediste

Odaberite gdje zelite
poslati ljude

Vas profil

Vase web-mjesto

Vase izravne poruke

Saznajte viSe o odredistima

Slika 21: Odrediste. |zvor: vlastiti screenshot https://www.instagram.com/?hl=hr

Nakon ovog koraka dolazi se do onog Ciji je fokus oglasa, a to je odabir ciljane publike.
Za publiku Instagram nudi 2 opcije: ,Automatski“ ili ,Kreirajte svoju publiku“. Odabirom
»Automatski“ Instagram cilja ljude sli¢ne pratiteljima samog Instagram profila. Odabirom druge
opcije, poduzece moze ru¢no unijeti moguénosti ciljanja publike. Ukoliko se odabere druga

opcija, pojavljuje se zaslon kao na iducoj slici.

&— Kreirajte publiku

Nije dostupno

Potencija doseq broja ljudi

Naziv publike

Lokacij

Interesi

Dob i spol

Svi|13 - 65g.

Slika 22: Kreiranje publike. I1zvor: vlastiti screenshot https://www.instagram.com/?hl=hr
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Na vrhu ¢ée se odabirom mogucnosti ciljanja broj potencijalnog dosega broja ljudi
povecavati ili smanjivati. Ispod tog prikaza potrebno je upisati Naziv publike i bez upisa nije
moguce prije€i na iduci korak. Nakon naziva publike nalaze se moguénosti. Na Instagramu ih
je nesto manje nego u Facebook Ads Manageru. Moguce je odabrati lokacije, interese, dob i
spol ciljane publike.

Prva od moguénosti je Lokacije. Moguce je odabrati lokacije regionalno ili lokalno.
Regionalno se lokacije dodaju upisom u pretrazivag. Instagram predlaze da se doda velik

raspon lokacija kako bi se pokrilo najvec¢e okolno podrucje. lako, ponekad je manje-vise.

X  Lokacije

Nije dostupno

cija g broja ljudi

Nedostupno

Regionalno Lokalno

Q bodajte lokacije

Predlazemo da dodate velik raspon lokacija kako
biste pokrili najvece okolno podrucje. Drzave,
regije, gradove.

Koprivnicko-krizevacka zupanija, Hrvatska

Slika 23: Regionalni odabir lokacije. Izvor: vlastiti screenshot
https://www.instagram.com/?hl=hr

Odabirom lokalne lokacije (slika 24) moguce je ukljuciti opciju ,Vasa trenutna lokacija“
pri kojoj se na uredaju korisnika ukljuCuje opcija ,Lokacije” te aplikacija sama prepoznaje gdje
se korisnik nalazi. Osim toga, moguce je upisati adresu te ¢e ju aplikacija pronaci na karti.
Jednako kao i kod Facebooka, i ovdje je moguée odabrati radijus lokacije. Minimalan radijus
je 1 km, a maksimalan 30 km.
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9,700

NCije g broja ljudi

0Odlicno

Regionalno Lokalno

Vasa trenutacna lokacija ‘

Adresa
Staglinec, Bakovéica, Koprivnicko- >
Krizevacka, Croatia, Koprivnica-Krizevci C...

Radijus

16 km

Slika 24: Lokalni odabir lokacije. Izvor: viastiti screenshot https://www.instagram.com/?hl=hr

Ciljanje prema interesima funkcionira vrlo jednostavno. Upisom u pretrazivac¢ interesa,
Instagram prikazuje sve interese povezane s upisanim pojmom te je potrebno samo odabrati
zeljene interese. Buduci da Instagram predlaze dodavanje Sirokog raspona interesa, nakon
Sto korisnik odabere Zeljeni interes, Instagram mu predlaze jo$ nekoliko interesa povezanih s
odabranim. Na primjer, odabirom interesa ,Informacijska tehnologija“ (slika 25), Instagram
predlaze iduce interese: Tehnologija, Programiranje za web, Smart Technologies, JavaScript

i Java (programming language).
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Q Interesi

Predlazemo da dodate Sirok raspon interesa kako
biste obuhvatili $to vecu publiku.

Vasi interesi

Informacijska tehnologija

Predlozeni interesi

Tehnologija

Programiranje za web

Smart Technologies

JavaScript

Java (programming language)

Slika 25: Predlozeni interesi. Izvor: viastiti screenshot https://lwww.instagram.com/?hl=hr

Posljednja moguénost ciljanja publike je ciljanje prema dobi i spolu. Dob je moguée
izabrati u rasponu izmedu 13 i 65 godina. Spol je moguce odabrati kao i na Facebooku, ili

samo osobe muskog spola ili Zenskog ili oboje.

X Dobispol

9,700

cija loseq broja ljud

Odlicno

Dob i spol

Musko

Zensko

Slika 26: Dob i spol. Izvor: vlastiti screenshot https://www.instagram.com/?hl=hr



Nakon Sto su odabrane sve Zeljene mogucnosti, iduci korak je ,ProraCun i trajanje”.
Odabirom dnevnog proracuna te trajanja promocije u danima, Instagram izra¢unava ukupnu

potrosnju te promacije i procijenjeni doseg ciljane publike.

& Proraéun i trajanje

Proracun od 30 USD u
vremenskom razdoblju
od 6 dana

8,200 - 22,000

Procijenjeni doseg
Proracun

5 USD dnevno

Trajanje

6 dana

Saznajte vise o prorac¢unu, trajanju
N i distribuciji

Slika 27: Proracun i trajanje. Izvor: viastiti screenshot https://www.instagram.com/?hl=hr
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Posljednje Sto se korisniku pojavi prije kreiranja promocije je pregled svega $to je
korisnik odabrao. Mogucée je pregledati samu promociju, odrediste, publiku, proracun i trajanje
te plac¢anje.

& Pregled

Sve je spremno

= Pregledajte promociju

Odrediste

Posjetite profil za Instagram | @mart

Publika

Proba

Proracun i trajanje

6

Placanje

Dod ;I'_r- novi nacin placanja

Kreiraj promociju

Kreiranjem promocije prihvacate Instagramove
jernice za oglasavanje
lo] nav suuja aleriji

oglasa. Saznajte vise

Slika 28: Pregled promocije. Izvor: vlastiti screenshot

Instagram je druStvena mreza koja je prepuna fotografija, a u oglasima je fotografija
ono Sto prvo privuCe paznju. Prednost je Sto se moze promovirati objava koju je
poduzecée/brand vec¢ objavilo na svome profilu te su koraci za postajanje objave oglasom vrlo
jednostavni.
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5. Istrazivanje

Ovaj zavrsni rad dijeli se na teorijski i istraZivacki dio. U ovome poglavlju bit ¢e opisan
istraZivacki dio. Predmet istraZivanja su prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim
mrezama. Instrument istraZzivanja je u ovome radu anketni upitnik. IstraZivacki dio je podijeljen
na dva anketna upitnika. Jedan anketni upitnik ispituje prednosti i nedostatke oglaSavanja na
drudtvenim mrezama iz perspektive potro$aca, a drugi prednosti i nedostatke oglasavanja na
drudtvenim mreZzama iz perspektive poduzeéa. Ta poduzeca su iskljuivo marketinSke
agencije. Kao instrument istrazivanja odabrane su ankete kako bi se $to brze skupio sto veéi

broj ljudi, a samim time su i rezultati istraZivanja kvalitetniji.

Obje ankete su izradene u Lime Survey sustavu koji je jedna od usluga SveuciliSnog
racunskog centra (Srce). Sluzi za izradu anketnih upitnika te pregled rezultata. Ispitanici su
anketne upitnike ispunjavali preko linka. Ankete su u potpunosti anonimne. Ispitivanje je
izradila te provela autorica rada. Nakon provedenih anketa, podaci su analizirani te ¢e biti

prikazani u radu u obliku tablica i grafikona.

5.1. Istrazivanje provedeno na potrosac¢ima

Oglasi su svugdje usmjereni potencijalnim potrosacima — od tradicionalnih novina pa
sve do modernih drustvenih mreza. Potro$aci se svakodnevno susrec¢u s njima, pogotovo na
druStvenim mrezama na kojima se nalazi vecina ljudi. S obzirom na velik broj ljudi na
drustvenim mrezama, svi koji ih koriste su upoznati i s oglasavanjem na drustvenim mrezama.

Samim time su upoznati i s prednostima i nedostacima oglasavanja na drustvenim mrezama.
Cilj istrazivanja kod potroSaa je saznati od njih koju drustvenu mrezu najvisSe
upotrebljavaju, kakvi su njihovi stavovi o oglasavanju na drustvenim mrezama te koje su

prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim mrezama iz njihove perspektive.

5.1.1.Rezultati istrazivanja provedenog na potrosac¢ima i njihova

analiza

Anketni upitnik za potroSace je ispunjen od strane 151 ispitanika. Pri tome je njih 129
ispunilo anketni upitnik u cijelosti, a njih 22 djelomi¢no. Svi rezultati istrazivanja bit ¢e prikazani
samo prema rezultatima ispitanika koji su ispunili u cijelosti. Anketni upitnik se sastoji od 10
pitanja koja su podijeljena u 5 grupa: uvodna pitanja, pitanja o drustvenim mrezama, pitanja o

oglaSavanju na drustvenim mreZama, pitanja o prednostima oglaSavanja na drustvenim
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mreZzama te pitanja o nedostacima ogladavanja na drusStvenim mreZama. Pitanja su ve¢inom

zatvorenog tipa, osim zadnjeg pitanja koje je otvorenog tipa te nije bilo obavezno za ispuniti.

Kao $to je vidljivo na iduéem grafikonu, u istraZivanju prevladavaju ispitanice Zenskog
spola. Od 129 ispitanika, njih 84 je Zenskog spola (65%), a 45 mudkog spola (35%). Omjer
osoba Zenskog spola i muskog spola nije jednak. Omijer je takav buducéi da se link za anketni

upitnik nalazio u grupama u kojima vecinom prevladavaju osobe Zenskog spola.

Spol ispitanika:

® musko = Zensko

Slika 29: Grafikon spolova ispitanika. /zvor: viastita izrada prema rezultatima istraZivanja

U istrazivanju su vec¢inom sudjelovale osobe mlade dobi, $to je vidljivo na idu¢em
grafikonu. Ovaj podatak da su sudjelovale ve¢inom osobe mlade dobi ima i smisla buduci da
se na drustvenim mrezama vecéinom nalaze osobe te dobi. U dobi izmedu 15-24 godine je
68.22% ispitanika, njih 17.05% je u dobi izmedu 25-34 godine. 1z ovih podataka je vidljivo
prevladavanje osoba mlade dobi. lako, istrazivanju je pristupilo nesto osoba i starije Zivotne
dobi. Njih 10.85% je u dobi izmedu 35-44 godine, 1.55% u dobi izmedu 45-54 godine te 2.33%
u dobi izmedu 55-64 godine.

43



Dob ispitanika:
100
90
80
70
60
50
40
30

20 14

— [ ]

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

10

Slika 30: Grafikon dobi ispitanika. I1zvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja

Najveci broj ispitanika je bio mlade dobi, stoga su veéina ispitanika u€enici ili studenti,
njih 67 (51.94%). Prema zanimanju, nakon studenata, najviSe ispitanika su zaposlene osobe
(37.98%). Preostaju joS nezaposleni, kucanice/domacice, umirovljenici te ostalo. Broj
nezaposlenih ispitanika je 10, ku¢anica 1, a pod ostalo 2 ispitanika. Niti jedan umirovljenik nije

ispunio anketni upitnik.

Zanimanje ispitanika:
Ostalo I 2
umirovljenik (A5) 0
nezaposlen (A4) - 10
kuéanica/domadica (A3) | 1
zaposlen (u stalnom r?dnom odnosu ili na — 49
odredeno vrijeme) (A2)
ucenik ili student (A1) _ 67

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Slika 31: Grafikon zanimanja ispitanika. lzvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja
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Preostaje jo§ obrazovanje ispitanika. Ispitanici su trebali odabrati zavrSen stupan;
obrazovanja. U iducoj tablici vidljivi su moguéi odgovori te rezultati prema odgovorima u broju
i postotku. Prema rezultatima, najvide je studenata koji joS uvijek studiraju te im je zadniji
zavrden stupanj obrazovanja zavrSena CetverogodiSnja srednja Skola (78 osoba), a najmanje
je osoba koji nemaju zavrdenu osnovnu Skolu (1 osoba). Izmedu ova dva stupnja obrazovanja
nalaze se iduc¢i (od najviSe prema najmanje): zavrSena visa Skola/fakultet, zavrdena
dvogodidnja ili trogodiSnja srednja Skola, zavrSen magisterij te zavrSena osnovna S$kola.

Preostaje jo$ stupanj zavr§enog doktorata koji nije odabrala niti jedna osoba.

Tablica 2: ZavrSen stupanj obrazovanja ispitanika. Izvor: vlastita izrada prema rezultatima
istraZivanija

Zavrsen stupanj obrazovanja:

Odgovor Broj Postotak
nezavrsena osnovna Skola (8 godina) (A1) 1 0.78%
zavrSena osnovna skola (8 godina) (A2) 4 3.10%
zavrSena dvogodisnja ili trogodisSnja srednja Skola (KV | 15 11.63%
ili VKV) (A3)

zavrSena cetverogodi$nja srednja Skola (SSS) (A4) 78 60.47%
zavr$ena visa Skola/fakultet (VSS ili VSS) (A5) 24 18.60%
zavrSen magisterij (A6) 7 5.43%
zavrsen doktorat (A7) 0 0.00%

Kao sto je ve¢ spomenuto, potrosaci svaki dan provode na drustvenim mrezama.
Ispitani potro$acdi najviSe upotrebljavaju Instagram (43%) i Facebook (36%). Iznenadujuce je
da ispitanici ne upotrebljavaju najviSse Facebook iako je svugdje najpopularnija drustvena
mreza. Facebook je odabralo 46 ispitanika, a Instagram njih 56. lako razlika nije velika, svega
7%, ipak postoji. Nakon te dvije najpopularnije drustvene mreze, korisnici jo$ upotrebljavaju
Youtube (15.50%), Pinterest (1.55%) i Twitter (0.78%). Pod ostale druStvene mreze korisnici

su jo$ naveli idu¢e drustvene mreze: po jednom WhatsApp i Silkroad te dva puta Reddit.
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Koju drustvenu mrezu najviSe upotrebljavate?

® Facebook ®Instagram = Youtube = Twitter = Pinterest = Ostalo

Slika 32: Grafikon najée$ce upotrebljavane drustvene mreze od strane potroSaca. Izvor:
vlastita izrada prema rezultatima istrazivanja

Iduce pitanje nakon naj¢es$ce upotrebljavanih drustvenih mreza provijerilo je navike
ispitanika oko kupovine. Svrha pitanja je saznati upravljaju li druStvene mreze toliko ljudima da
sve obavljaju preko njih te jesu li uvidjeli prednosti drustvenih mreza. Pitanje je glasilo ,Ukoliko
kupujete uredaj poput mobitela, hocete li radije otiéi u trgovinu i raspitati se o specifikacijama
ili provjeriti specifikacije na oglasu na drustvenim mrezama?*. lako je veéina odabrala opciju
provjere specifikacije na drustvenim mrezama (65.89%), jo$ postoje osobe koje bi radije otisle

u trgovinu i tamo se raspitale o specifikacijama (34.11%).

Ukoliko kupujete uredaj poput mobitela, hoéete li radije otici u
trgovinu i raspitati se o specifikacijama ili provjeriti specifikacije
na oglasu na drustvenim mrezama?

otici u trgovinu provjeriti na oglasu na drustvenim mrezama

Slika 33: Grafikon izbora potro$aca. Izvor: viastita izrada prema rezultatima istraZivanja
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Prethodna dva pitanja spadaju u grupu pitanja ,Drustvene mreze“. [ducée pitanje odnosi
se na grupu pitanja ,Oglasavanje na drustvenim mrezama®“. Ono je osmisljeno na nacin da
ispitanici odaberu u kojoj mjeri se slazu s navedenim tvrdnjama prema Likertovoj skali 1-5, pri
¢emu 1 predstavlja da se ispitanik uopce ne slaze s tvrdnjom, a 5 da se u potpunosti slaze s
tvrdnjom. Imali su ponudeno i opciju pod brojem 9, ukoliko ne Zele ili ne znaju odgovoriti. U
iducoj tablici su prikazani rezultati prema stupnju slaganja te prosje¢noj vrijednosti. Prosje¢na
vrijednost je izraCunata ne racunajuéi osobe koje su odabrale opciju pod brojem 9. Pitanje se

sastoji od 3 tvrdnje.

Na prvu tvrdnju ,Oglasi trebaju biti na drustvenim mrezama*“ 4 ispitanika (3.10%) je
odgovorilo da oglasi uopée ne trebaju biti na drustvenim mrezama, a njih 15 da ne trebaju biti.
NajviSe je onih koji su odgovorili pod brojem 3, 44 ispitanika (34.11%). Da oglasi trebaju biti
na drustvenim mrezama smatraju 43 ispitanika (33.33%), $to je vrlo mala razlika izmedu onih
koji su odgovorili s 3 ili 4. 22 ispitanika su odgovorili da se u potpunosti slazu da oglasi trebaju
biti na drustvenim mrezama. lako je najveci broj ispitanika odabralo broj 3, sveukupni rezultati
govore da se vecina slaze s tim da oglasi trebaju biti na druStvenim mrezama, $to se moze

vidjeti iz srednje ocjene koja iznosi 3.5.

Iduca tvrdnja glasi ,Za neki brand sam saznao/la prvo preko neke drustvene mreze, a
tek zatim preko njihove web stranice.”. Kod ove tvrdnje je jako mali postotak osoba koje
smatraju da se ne slazu s tvrdnjom ili da se niti ne slazu niti slazu, sve skupa njih 20 od 129,
8to iznosi 15.50%. Prema tome, viSe od 80% ispitanika se slaZze s tvrdnjom da su za neki brand
prvo saznali preko drustvene mreze, a tek zatim preko njihove web-stranice. Pojasnjenje
zajedno sa srednjom ocjenom 4.13 koja prikazuje da se u prosjeku ispitanici slazu s tvrdnjom,

pokazuje koliko je oglaSavanje na drustvenim mrezama razvijeno i zastupljeno.

Posljednja tvrdnja iz ove grupa pitanje je ,Oglasi me ometaju u svakodnevhom
koriStenju drustvenih mreza.“. Prema prosjecnoj vrijednosti za ovu tvrdnju koja iznosi 3.92,
moze se zakljuciti da vedina ispitanika smatra da ih oglasi ometaju u svakodnevnom koristenju
drustvenih mreza. Vrlo je mali broj osoba koje su odabrale odgovor ,1“ili ,2“ za ovu tvrdnju,
njih 7 (5.43%).
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Tablica 3: Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama o oglaSavanju na dru$tvenim mreZzama.
Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja

) ) Prosjecna
Stupanj slaganja §
vrijednost
1 2 3 4 5 9
Oglasi trebaju biti na
3.10% | 11.63% | 34.11% | 33.33% | 17.05% | 0.78% 3.5
drustvenim mrezama
Za neki brand sam saznao/la
prvo preko neke drustvene
1.55% | 5.43% | 8.53% | 46.51% | 36.43% | 1.55% 4.13

mreze, a tek zatim preko

njihove web-stranice.

Oglasi me ometaju u
svakodnevnom koristenju 0.78% | 4.65% | 27.91% | 34.11% | 31.78% | 0.78% 3.92

drustvenih mreza.

Iduca grupa tvrdnji spada pod grupu pitanja ,Prednosti oglaSavanja na drustvenim
mrezama“. Ovim pitanjem doS$lo se do fokusa teme. U ovome pitanju su ispitanici dobili 8

tvrdniji te im je izbor odgovora bio jednak kao i za proSlo pitanje.

Prva tvrdnja u ovoj grupi je ,,Oglasi na drustvenim mrezama ubrzavaju proces kupnje
izbacivanjem oglasa proizvoda koje sam pretrazivao/la.“. S tvrdnjom se 28 osoba (21.71%)
uopce ne slaze ili ne slaze. Njih 32 se niti slazu niti ne slazu da im oglasi ubrzavaju proces.
Najveci broj ispitanika, njih 54 (41.86%) smatra da oglasi na druStvenim mreZzama ubrzavaju
proces kupnje izbacivanjem oglasa proizvoda koje su pretrazili. U potpunosti se s tvrdnjom
slaze 13 ispitanika. Prema prosje¢noj vrijednosti (3.34), ispitanici nisu sigurni ubrzavaju li im

oglasi na drustvenim mrezama proces kupnije.

S tvrdnjom ,Oglasi na drustvenim mrezama mi omogucavaju brzi pronalazak
proizvoda.“ se uopce ne slaze 5 ispitanika (3.88%) te se njih 25 ne slaze (19.38%). Odgovor
pod brojem 3 odabralo je 28 ispitanika (21.71%), neSto malo viSe nego onih koji se ne slazu.
NajviSe ispitanika (51 ispitanik) se slaze da im oglasi na druStvenim mrezama omogucavaju
brzi pronalazak proizvoda. Preostaje joS odgovor oko potpunog slaganja s tvrdnjom, taj
odgovor je odabralo 19 ispitanika (14.73%). Prosje¢na vrijednost za ovu tvrdnju iznosi 3.42,
Sto predstavlja da iako se dio ispitanika ne slaze s ovom tvrdnjom, ipak je veci broj onih koji se

slazu.

Iduca tvrdnja glasi ,Prednost oglaSavanja na druStvenim mrezama je $to mogu izravno
komunicirati s oglaSivatem u realnom vremenu.“. Najveci broj ispitanika, njih 48 (37.21%) je

odabralo da se slaze s navedenom tvrdnjom, a najmaniji broj ispitanika, njih 5 (3.88%) je
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odabralo da se uop¢e ne slaze s navedenom tvrdnjom. ProsjeCna vrijednost za prethodnu
(3.42) i ovu tvrdnju (3.41) su gotovo jednake te je prema tome tedko odrediti slaZu li se ispitanici

s navedenom tvrdnjom ili nisu sigurni oko nje buduéi da je prosje¢na vrijednost manja od 3.5.

Kao idu¢a potencijalna prednost, navedena je tvrdnja ,Na drudtvenim mreZzama se
nalazi jako velik broj oglasa.“. Oko ove tvrdnje se najveci broj ispitanika u potpunosti slaze s
tvrdnjom, njih ¢ak 67 (51.94%). Nakon toga, jako velik broj ispitanika, njih 54 (41.86%) se slazu
da se na druStvenim mrezama nalazi jako velik broj oglasa. Vrlo je malen broj ispitanika koji

su odabrali odgovore pod brojevima 1-3, sve zajedno njih 7 (5.43%).

S tvrdnjom ,Za veéinu oglasa je mogucée provijeriti recenzije drugih kupaca.“ kao
predno$c¢u oglasavanja na drustvenim mrezama se uopcée ne slaze jedna osoba (0.78%), a
njih 14 (10.85%) je odgovorilo da za vecinu oglasa nije mogucée provijeriti recenzija drugih
kupaca. Sto se tige onih koji su odabrali odgovor pod brojem ,3* njih 28 ispitanika (21.71%)
ne moze sa sigurnoS¢éu odgovoriti slaZe li se s navedenom tvrdnjom. NajviSe ispitanika, njih
65 (50.39%) se slaze da je za vecinu oglasa moguce provijeriti recenzije drugih kupaca.

Posljednji odgovor prema Likertovoj skali je odabralo 14 ispitanika (10.85%).

Tvrdnja kod koje je takoder velika prosjeCna vrijednost glasi ,Ne moram potrositi novce
kako bi otiSao/la do du¢ana, ve¢ mogu provijeriti sve informacije na oglasu i komunikacijom
preko drustvene mreze.“. ProsjeCna vrijednost za ovu tvrdnju iznosi 3.95. Jako velik broj
ispitanika smatra nov€anu ustedu jednom od najvecéih prednosti oglasavanja na drustvenim

mrezama.

Tvrdnja koja predstavlja prednost moguénosti izbora prikazivanja oglasa je ,Za razliku
od TV-a, na druStvenim mrezama mogu odmah maknuti oglas ili ga preskociti.“. Na gotovo
svakoj drustvenoj mrezi je moguce odabrati da se oglas vise ne prikazuje jer osobu ne zanima
i, osim toga, nitko ne tjera osobu da na primjer pogleda neki video-oglas, uvijek postoji
mogucnost za preskoditi ga. S ovom tvrdnjom se takoder slaze velik broj ljudi. Ako se zbroje
osobe koje su odabrale odgovor 4 i 5, 72.09% ispitanika se slaze da je ova tvrdnja jedna od

prednosti.

Posljednja tvrdnja glasi ,Preko oglasa na drustvenim mrezama svakodnevno mogu
saznati novosti brand-a koji pratim.“. Ovo je druga po redu prednost oglasavanja na drustvenim
mrezama prema prosjecnoj vrijednosti koja za ovu tvrdnju iznosi 4.02, Sto znaci da se ispitanici
popriliéno slazu oko ove tvrdnje te je smatraju predno$¢u oglasavanja na drustvenim

mrezama.
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Prema prosje€noj vrijednosti iz rezultata, oko iduc¢e 3 tvrdnje se najviSe ispitanika sloZilo

da su prednosti oglaSavanja na drudtvenim mreZzama:

Na drustvenim mrezama se nalazi jako velik broj oglasa. (4.46)

2. Preko oglasa na druStvenim mreZzama svakodnevno mogu saznati novosti
brand-a koji pratim. (4.02)

3. Ne moram potrositi novce kako bi otiSao/la do du¢ana, ve¢ mogu provijeriti sve

informacije na oglasu i komunikacijom preko drustvene mreze. (3.94)

Tablica 4: Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama o prednostima oglaSavanja na druStvenim
mreZama. Izvor: viastita izrada prema rezultatima istraZivanja

Prosjec¢na

Stupanj slaganja vrijednost

1 2 3 4 5 9

Oglasi na drustvenim mrezama

ubrzavaju proces kupnje o 0 0 0 0 0
izbacivanjem oglasa proizvoda 6.98% | 14.73% | 24.81% | 41.86% | 10.08% | 1.55% 3.34

koje sam pretrazivaolla.

Oglasi na drustvenim mrezama
mi omogucavaju brzi 3.88% | 19.38% | 21.71% | 39.53% | 14.73% | 0.78% 3.42
pronalazak proizvoda.

Prednost oglasavanja na
drustvenim mrezama je sto
mogu izravno komunicirati s 3.88% | 20.93% | 17.83% | 37.21% | 15.50% | 4.65% 3.41
oglasivaéem u realnom
vremenu.

Na drustvenim mrezama se

- . , 0.00% | 0.78% | 4.65% | 41.86% | 51.94% | 0.78% 4.46
nalazi jako velik broj oglasa.
Za vec¢inu oglasa je moguce
provjeriti recenzije drugih 0.78% | 10.85% | 21.71% | 50.39% | 10.85% | 5.43% 3.63

kupaca.

Ne moram potrositi novce kako
bi otiSao/la do duc¢ana, veé¢
mogu provjeriti sve informacije | 1.55% | 3.88% | 17.83% | 50.39% | 24.81% | 1.55% 3.94
na oglasu i komunikacijom
preko drustvene mreze.

Zarazliku od TV-a, na
drustvenim mrezama mogu

X - 3.88% | 7.75% | 16.28% | 49.61% | 22.48% | 0.00% 3.79
odmah maknuti oglas ili ga
preskoditi.
Preko oglasa na drustvenim
mrezama svakodnevno mogu | 5q00 | 000, | 14.73% | 49.61% | 28.68% | 0.78% 4.02

saznati novosti brand-a koji
pratim.
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Oglasavanje na drustvenim mreZama osim prednosti, naravno, ima i svoje nedostatke.
Posljednje pitanje te posljednja skupina tvrdnji odnose se na njih. Ispitanici su iduce 4 tvrdnje

takoder ocjenijivali prema Likertovoj skali.

Kao prvi nedostatak oglaSavanja na drustvenim mrezama navedena je nesigurnost.
Ovo je tvrdnja oko koje ispitanici nisu mogli sa sigurnoséu odgovoriti slaZu li se ili ne slazu da
je ovo jedan od nedostataka oglasavanja na drustvenim mreZama, sudeci prema prosjecnoj
vrijednosti 3.18 te prema 64 ispitanika (49.61%) koji su odabrali odgovor pod brojem 3.

Oko iduce tvrdnje se najveci broj ispitanika slozio da je nedostatak oglasavanja na
drustvenim mreZama. Tvrdnja glasi ,Ometaju me oglasi koji me ne zanimaju, a svakodnevno
mi iska¢u na drustvenim mrezama.“. S navedenom tvrdnjom se u potpunosti slaze 56 ispitanika
(43.41%), a njih 48 (37.21%) se takoder slaze.

Za tvrdnju ,SkeptiCan/na sam pri kupnji preko drustvenih mreza zbog razlicitih
komentara ispod oglasa.” su 2 ispitanika (1.55%) odabrala da se uopc¢e ne slazu te njih 12
(9.30%) da se ne slazu. Odgovor pod brojem 3 je odabralo 37 ispitanika (28.68%). Odgovor
pod brojem 4 je odabralo 48 ispitanika (37.21%), $to je najveci broj ispitanika za ovu tvrdnju.
Preostali odgovor, odgovor pod brojem 5 odabralo je 26 ispitanika (20.16%). Prosje¢na
vrijednost za ovu tvrdnju iznosi 3.67, §to znaci da se ispitanici slazu da je ova tvrdnja jedan od
nedostataka oglasavanja na drustvenim mrezama.

Posljednja tvrdnja navedena kao nedostatak oglaSavanja na drustvenim mrezama je
.Nedostatak oglasa na drustvenim mrezama je Sto ne mogu proizvod
dotaknuti/pomirisati/vidjeti.“ te su 3 ispitanika (2.33%) odabrala da se uop¢e ne slazu da je to
nedostatak oglasa na drustvenim mreZzama i njih 5 (3.88%) takoder da se ne slazu. Njih 22
ispitanika (17.05%) je odabralo da se niti slaZu niti ne slazu. Najveci broj ispitanika se slaze s
navedenom tvrdnjom, njih 59 (45.74%). Takoder se 37 ispitanika u potpunosti slaze da je
navedena tvrdnja nedostatak oglasavanja na drustvenim mrezama. Prema navedenom, ovo
je definitivno jedan od nedostataka.

Prema prosje¢noj vrijednosti iz rezultata, oko iduée 3 tvrdnje se najvedi broj ispitanika
slaZe da su nedostaci oglasavanja na drustvenim mrezama:

1. Ometaju me oglasi koji me ne zanimaju, a svakodnevno mi iskadu na
drustvenim mrezama. (4.2)

2. Nedostatak oglasa na drustvenim mreZzama je Sto ne mogu proizvod
dotaknuti/pomirisati/vidjeti. (3.97)

3. Skepti¢an/na sam pri kupnji preko drustvenih mreza zbog razli€itih komentara

ispod oglasa. (3.67)
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Tablica 5: Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama o nedostacima oglasSavanja na drustvenim

mreZama. Izvor: viastita izrada prema rezultatima istraZivanja

Stupanj slaganja Ptqueéna
vrijednost
1 2 3 4 5 9
Oglasi na drustvenim mrezama | , 550, | 14 7394 | 49.619% | 24.03% | 6.20% | 3.10% 3.18
nisu sigurni.
Ometaju me oglasi koji me ne
zanimaju, a svakodnevno mi 1.55% | 3.10% | 13.18% | 37.21% | 43.41% | 1.55% 4.2
iskacu na drustvenim mrezama.
Skepti¢an/na sam pri kupnji
preko drustvenih mreza zbog
razlicitih komentara ispod 1.55% | 9.30% | 28.68% | 37.21% | 20.16% | 3.10% 3.67
oglasa.
Nedostatak oglasa na
druStvenim mrezama je Stone | , 5o | 300, | 14,050 | 45.74% | 28.68% | 2.33% 3.97
mogu proizvod
dotaknuti/pomirisati/vidjeti.

Preostaje posljednje pitanje koje je u anketi za potroSace jedino bilo opcionalno te je
otvorenog tipa. Tek 16.28% ispitanika je odgovorilo na ovo pitanje: ,Navedite jo$ neku prednost
i/ili nedostatak ogladavanja na druStvenim mreZzama.“. Neke od prednosti koji su ispitanici
naveli su iduée: prepoznatljivost brand-a, smanjenje troSkova, korisnost zbog ukazivanja na
isplativost, prilagodenost oglasa potro$acu, pozitivan utjecaj sponzoriranih i plaéenih oglasa
na potro$aca, recenzije drugih potrosaca, nema ograni¢enosti izbora kao u trgovini, itd. Neki
od nedostataka koji su naveli su iduéi: premalo informacija o proizvodu ponekad, prevelika
koli¢ina nepotrebnih oglasa, ometanje i prenatrpanost oglasa, mogucée je da impliciraju osobe

mlade dobi na neprimjereni sadrzaj, agresivnost oglasa koja odbija potencijalne kupce, itd.

5.2. Istrazivanje provedeno na poduzec¢ima

U suprotnoj poziciji od potroSaca su marketinSke agencije. One se nalaze izmedu
potrosaca i poduzecCa koja zele oglasiti svoje proizvode. Marketinske agencije moraju biti
upoznate i s poduzeé¢em i njegovim interesima, ali isto tako i s njihovim potro$ac¢ima. Da bi
ostale na trziStu, moraju biti u trendu s nac¢inima oglasavanja. Buduci da je oglaSavanje na
drustvenim mreZzama ve¢ dulje trend, sve marketinSke agencije su upoznate s ovom vrstom

oglasavanija, Sto Ce biti vidljivo i iz rezultata istraZivanja.

Cilj istrazivanja kod poduzeca je saznati koju drustvenu mrezu oni koriste za svoje
klijente, koji su njihovi stavovi o oglasavanju na drustvenim mrezama te koje su prednosti i

nedostaci oglasavanja na drustvenim mrezama iz njihove perspektive.
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5.2.1.Rezultati istrazivanja provedenog na poduzeéima i njihova

analiza

Anketni upitnik za poduzeca je poslan na 50 e-mail adresa marketinskih agencija, od
¢ega je njih 16 ispunilo anketni upitnik u cijelosti, a njih 4 djelomiéno, sto je gledajuéi u cijelosti
ispunjene upitnike 32%. Sve marketinSke agencije nalaze se na podrucju Hrvatske. Kao i kod
anketnog upitnika za potroSace, i kod ovog upitnika ¢e svi rezultati istraZivanja biti prikazani
samo prema rezultatima poduzecéa koja su ispunila u cijelosti. Anketni upitnik se sastoji od 8
pitanja koja su rasporedena u 4 grupe. Grupe pitanja su iduée: uvodna pitanja, pitanja o
oglaSavanju na drustvenim mreZzama, pitanja o prednostima oglaSavanja na drustvenim
mrezama te pitanja o nedostacima oglasavanja na drustvenim mrezama. Sva pitanja osim
posljednjeg u anketnom upitniku su obavezna i zatvorenog tipa. Posljednje pitanje nije bilo

obavezno za ispuniti te je bilo otvorenog tipa.

lako se radi o manjem broju poduzeéa, anketni upitnik su ispunila i poduzeéa koja
kratko posluju (1-2 godina), ali gotovo jednako i poduzeéa koja posluju 10 ili viSe godina. Na
iduéem grafikonu je vidljiva ta raznolikost u godinama poslovanja. Anketnom upitniku pristupilo
je 5 poduzeca (31.25%) koja posluju 1-2 godina, 2 poduzeca (12.50%) koja posluju 3-5 godina,
3 poduzeca (18.75%) koja posluju 6-9 godina te 6 poduzeca (37.50%) koja posluju 10 ili vie

godina.

Koliko dugo Vase poduzede posluje?

6
5
3
| .

1-2 godine 3-5 godina 6-9 godina 10li vise godina

Slika 34: Grafikon godina poslovanja poduzeca
Sto se ti¢e ukljuivanja Interneta u medijske planove, odgovori su gotovo jednaki kao

na proslom pitanju Sto je vidljivo iz grafikona. Jednako kao i za proSlo pitanje, 5 poduzeca
(31.25%) je odabralo odgovor 1-2 godine te 2 poduzeca (12.50%) 3-5 godina. Razlika je u
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poslijednja dva odgovora. U medijske planove 4 poduzeca uklju€uju Internet 6-9 godina, a 5
poduzeca 10 ili viSe godina. Ovakva usporedba ima smisla buducéi da neka starija poduzeéa

nisu ukljuCivala Internet u medijske planove od samih poCetaka, ve¢ kasnije.

Koliko dugo Vase poduzeée ukljuuje Internet u medijske
planove?

5 5
4
2 l
1-2 godine 3-5 godina 6-9 godina 10ili vise godina

Slika 35: Grafikon upotrebe Interneta u medijske planove poduzeca

Sva poduzeca koja su ispunila anketni upitnik oglaSavaju proizvode/usluge njihovih
klijenata putem drustvenih mreza te su samim time idealni ispitanici kako bi se istrazile
prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim mrezama. Ispitana poduzeca najceScée koriste
Facebook za oglasavanje proizvoda/usluga svojih klijenata. Njih 12 (75.00%) je odabralo da
najCeSc¢e koriste Facebook. Instagram je odabralo samo jedno poduzece (6.25%). Preostala 3
poduzeca su navela da koriste i Google za oglaSavanje, a jedno poduzece da koriste i druge

mreze.

lako je oglasavanje na drustvenim mrezama popularno i idealna prilika za poduzeca,
ponekad se dogodi da kupci ne prepoznaju potencijal samog oglasavanja i jednostavno
ignoriraju oglase. Poduzec¢a koja su ispunila anketu veéinom smatraju da je prepoznat
potencijal oglasavanja putem drustvenih mreza od strane potencijalnih kupaca
proizvoda/usluga, sto je vidljivo iz prosje¢ne vrijednosti koja iznosi 3.38. Samo 5 poduzeca
(31.25%) je odabralo odgovor pod ,1“ili ,2“ a 10 poduzeéa (62.5%) je odabralo opciju pod ,4“
ili ,5% iz Cega je takoder vidljivo slaganje s tvrdnjom. Samo 1 poduzece je odabralo da se niti
slaze, niti ne slaze s time da je prepoznat potencijal oglaSavanja putem drustvenih mreza od

strane potencijalnih kupaca proizvoda/usluga.

Kao i drugdje u svijetu, i u Hrvatskoj se drustvene mreze razvijaju te ih koristi jako velik
broj ljudi, ali prema rezultatima istrazivanja, poduze¢a se slazu da online oglasavanje u
Hrvatskoj nije dovoljno razvijeno. Prosje¢na vrijednost za tvrdnju ,Online oglasavanje u
Hrvatskoj je dovoljno razvijeno.” iznosi 2.63, pri Cemu se vidi neslaganje poduzeca s tvrdnjom.

lako se poduzeca slazu da nije dovoljno razvijeno, slazu se ipak da oglasavanje na drustvenim
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mreZzama u posljednjih 5 godina u Hrvatskoj napreduje, &to je takoder vidljivo iz prosje¢ne

vrijednosti koja iznosi visokih 4.19.

Posljednje dvije tvrdnje odnose se na poduzeéa i njihovo shvaéanje oglasavanja. Prva
tvrdnja glasi ,Poduzeéa ne shvacaju vaznost kvalitete oglaSavanja za poslovanje njihovog
poduzeca.“ te niti jedno poduzeée nije odabralo da se uopée ne slaze s ovom tvrdnjom, a samo
jedno poduzece (6.25%) je odabralo da se ne slaze. Najveci postotak je poduzeéa koja se niti
slazu, niti ne slazu oko ove tvrdnje, to je 6 poduzeca i 37.50%. Jako je mala razlika izmedu
poduzeca koja su odabrala za odgovor ,3“ (6 poduzeca), ,4“ (4 poduzeéa) ili ,5* (5 poduzeca),
Sto pridonosi prosjecnoj vrijednosti koja iznosi 3.81 i predstavlja slaganje poduzeca s tvrdnjom.
Posljednja tvrdnja glasi ,Poduzeca ne shvacaju kolike su mogucnosti online oglaSavanje.®. Niti
jedno poduzece nije odabralo niti da se uopc¢e ne slaze niti da se ne slaze s tvrdnjom. Odgovor
pod brojem ,3" odabrala su 4 poduzeca (25.00%). Ukupno 12 poduzeéa (75.00%) je odabralo
da se slaze ili u potpunosti slaze da poduze¢a ne shvaéaju kolike su moguénosti online
oglasavanja. Poduzeca jos uvijek privlaci tradicionalno oglaSavanje te nisu dovoljno upoznati
s prednostima online oglasavanja.

Tablica 6: Stupanj slaganja poduzeca s tvrdnjama o oglasavanju na drustvenim mrezama.
Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja

) ) Prosjecna
Stupanj slaganja N
vrijednost
1 2 3 4 5 9
Smatram da je prepoznat potencijal
oglasavanja putem drustvenih mreza
o 12.50% | 18.75% | 6.25% | 43.75% | 18.75% | 0.00% 3.38
od strane potencijalnih kupaca
proizvodal/usluga.
Online oglasavanje u Hrvatskoj je
. . 12.50% | 31.25% | 37.50% | 18.75% | 0.00% | 0.00% 2.63
dovoljno razvijeno.
U posljednjih 5 godina oglasavanje
na drustvenim mrezama u Hrvatskoj | 0.00% | 6.25% | 12.50% | 37.50% | 43.75% | 0.00% 4.19
napreduje.
Poduzeéa ne shvacéaju vaznost
kvalitete oglasavanja za poslovanje | 0.00% | 6.25% | 37.50% | 25.00% | 31.25% | 0.00% 3.81
njihovog poduzeca.
Poduzeca ne shvacaju kolike su
i L . . 0.00% | 0.00% | 25.00% | 37.50% | 37.50% | 0.00% 4.13
mogucénosti online oglasavanja.
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Oglasavanje na drustvenim mreZzama je popularno, koriste ga gotovo svi te ono ima
svoje prednosti i nedostatke. Poduzeca su prema Likertovoj skali ocijenila slaganje s tvrdnjama
kao prednostima oglaSavanja na drusStvenim mrezama. Svih 10 tvrdnji su vidljive u iducoj tablici

te rezultati slaganja/neslaganja.

Kao $to je vidljivo u tablici 7., poduzeéa su sve tvrdnje prepoznali kao prednosti
oglasavanja na drustvenim mrezama buduci da su sve prosjecne vrijednosti oko 4. S obzirom
na tu €injenicu, prednosti oglasavanja na drustvenim mreZzama poredane prema prosjeénoj

vrijednosti su iduce:

1. Olak3ava segmentacijom preko drustvenih mreza doc¢i do skupina ljudi kojima

su proizvodi/usluge prilagodeni (4.73)
2. Direktna komunikacija s kupcima (4.67)
3. Povecéanje popularnosti branda (4.53)
4. UspjesSnije predstavljanje novog proizvoda/usluge (4.53)
5. Povecéanje posjecenosti web stranice (4.53)
6. Fleksibilnost (4.53)
7. Omogucuje dosezanje velikog broja ljudi (4.53)
8. OlakSava analizu zadovoljstva klijenta (4.47)
9. Povratne informacije dobivene od kupca (4.27)

10. OglaSavanje na druStvenim mrezama je znatno jeftinije nego oglasavanje na

tradicionalni nacin (3.94).
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Tablica 7: Stupanj slaganja poduzeca s tvrdnjama o prednostima oglasavanja na drustvenim

mreZama. Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja

) ) Prosje¢na
Stupanj slaganja N
vrijednost
1 2 3 4 5 9
Oglasavanje na drustvenim
mrezama je znatno jeftinije nego
0.00% 6.25% 31.25% 25.00% 37.50% 0.00% 3.94
oglasavanje na tradicionalni
nacin
Povratne informacije dobivene
0.00% 6.25% 0.00% 50.00% 37.50% 6.25% 4.27
od kupca
Direktna komunikacija s kupcima | 0.00% 0.00% 0.00% 31.25% 62.50% 6.25% 4.67
Povecéanje popularnosti branda | 0.00% 0.00% 0.00% 43.75% 50.00% 6.25% 4.53
Uspjesnije predstavljanje novog
] 0.00% 0.00% 0.00% 43.75% 50.00% 6.25% 4.53
proizvodal/usluge
Povecanje posjecenosti web
] 0.00% 0.00% 6.25% 31.25% 56.25% 6.25% 4.53
stranice
Fleksibilnost 0.00% 0.00% 6.25% 31.25% 56.25% 6.25% 4.53
Omogucuje dosezanje velikog
o 0.00% 0.00% 6.25% 31.25% 56.25% 6.25% 4.53
broja ljudi
Olaksava segmentacijom preko
drustvenih mreza do¢i do
S 0.00% 0.00% 0.00% 25.00% 68.75% 6.25% 4,73
skupina ljudi kojima su
proizvodi/usluge prilagodeni
Olaksava analizu zadovoljstva
N 0.00% 0.00% 6.25% 37.50% 50.00% 6.25% 4.47
klijenata
Nakon prednosti oglaSavanja na druStvenim mrezama, slijede nedostaci. Kod

nedostataka oglasavanja na drustvenim mrezama poduzeca nisu iskazala slaganje kao kod

prednosti.
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Prva od tvrdnji oko koje su se poduzecéa donekle sloZila glasi ,Kupci ocekuju brz
odgovor na drustvenim mreZzama®“. Za ovu tvrdnju je jedno poduzece (6.25%) odabralo da se
uopce ne slaze, a 2 poduzeca (12.50%) da se ne slazu. Jednak broj poduzeca (12.50%) je
odabralo da se niti slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Velik broj poduzeéa, njih 7
(43.75%) je odabralo da se slaze s time da je nedostatak $to kupci o¢ekuju brz odgovor na
drudtvenim mrezama. Preostala 4 poduzecéa (25.00%) su odabrala da se u potpunosti slazu.
Zbog velikog broja poduzeca koja se slazu s tvrdnjom i prema prosjeénoj vrijednosti 3.69 moze
se zakljuciti da je oCekivanje kupaca za brzim odgovorom jedan od nedostataka oglasavanja
na drudtvenim mrezama. Jo$ jedna tvrdnja kod koje je prosje¢na vrijednost veéa od 3.5 glasi
»Za razliCite drustvene mreze je potrebno razviti razliCite strategije”. Prosje¢na vrijednost za
ovu tvrdnju iznosi 3.94. Po jedno poduzece (6.25%) je odabralo opcije pod brojem , 1%, ,2% 1,3,
Sto oznacCava da se rijetko koje poduzece ne slaze s time da je navedena tvrdnja nedostatak.
Sveukupno je 13 poduzeca (81.25%) odabralo opcije pod brojem ,4%i ,5% |z broja poduzeca
koja se slazu s tvrdnjom i prosjecne vrijednosti, moze se zakljuciti kako je razvijanje razlicitih
strategija za razliCite druStvene mreze jedan od nedostataka oglasavanja na drustvenim

mrezama.

Oko preostalih tvrdnji prema prosjecnoj vrijednosti (nizoj od 3.5) moze se zakljuciti da
se poduzeca ili ne slazu ili nisu sigurna jesu li navedene tvrdnje nedostaci oglasavanja na
drustvenim mrezama. Te tvrdnje su iduce: ,Negativhe povratne informacije dobivene od
kupaca“ (2.71), ,Potrebno je paziti na svaku rije¢ pri oglasima kako se poduzecée ne bi
osramotilo pred tolikim brojem potencijalnih kupaca“ (3.38), ,Kampanje na drustvenim
mrezama zahtijevaju jako puno vremena“ (3.00), ,Postoji opasnost od cyber napada ili
Zloupotrebe informacija“ (3.06), ,OglaSavanje moze ispasti neucinkovito“ (3.06) te ,Zbog

potrebnog vremena, vec¢inom je potrebno uloziti dosta novaca u stru¢nu osobu* (3.38).
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Tablica 8: Stupanj slaganja poduzeca s tvrdnjama o nedostacima oglaSavanja na drustvenim
mreZama. Izvor: vlastita izrada prema rezultatima istraZivanja

) ) Prosje¢na
Stupanj slaganja N
vrijednost
1 2 3 4 5 9
Kupci o€ekuju brz odgovor na
6.25% | 12.50% | 12.50% | 43.75% | 25.00% | 0.00% 3.69
drustvenim mrezama
Negativne povratne informacije dobivene
25.00% | 12.50% | 18.75% | 25.00% | 6.25% | 12.50% 2.71
od kupaca
Potrebno je paziti na svaku rije€ pri
oglasima kako se poduzece ne bi
) . ) 12.50% | 18.75% | 12.50% | 31.25% | 25.00% | 0.00% 3.38
osramotilo pred tolikim brojem
potencijalnih kupaca
Kampanje na drustvenim mrezama
T 12.50% | 25.00% | 18.75% | 37.50% | 6.25% | 0.00% 3.00
zahtijevaju jako puno vremena
Postoji opasnost od cyber napadaili
. . 0.00% | 43.75% | 18.75% | 25.00% | 12.50% | 0.00% 3.06
zloupotrebe informacija
Oglasavanje moze ispasti neucinkovito | 12.50% | 18.75% | 18.75% | 50.00% | 0.00% | 0.00% 3.06
Zbog potrebnog vremena, veéinom je
potrebno uloziti dosta novaca u struénu 6.25% | 18.75% | 25.00% | 31.25% | 18.75% | 0.00% 3.38
osobu
Za razlicite druStvene mreze je potrebno
. 6.25% | 6.25% | 6.25% | 50.00% | 31.25% | 0.00% 3.94
razviti razli€ite strategije
Oglas mozda nece stici do ciljanje
] 12.50% | 31.25% | 18.75% | 37.50% | 0.00% | 0.00% 2.81
publike
Tesko je kontrolirati ponasanje kupaca
12.50% | 43.75% | 18.75% | 12.50% | 12.50% | 0.00% 2.69

na stranicama poduzeca

Osim navedenog, marketinSke agencije se susre¢u s jo$ jednim problemom prilikom

online oglasavanja, a to je budzet. Smatraju da su im budzeti premali te da njihovi klijenti ne

razumiju na koji nacin funkcionira naplata/troSenje kredita kod online oglasavanja.
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6. Zakljucak

Oglasavanje postoji gotovo jednako koliko i ljudi, ali ne u istome obliku kao danas.
Danas je najpopularniji oblik oglaSavanja — online oglasavanje. S obzirom da se vecina
populacije nalazi na Internetu te ga svakodnevno koristi, nije ni ¢udno da je to najpopularniji

oblik ogladavanja. Oglasavanje se na Internetu pojavilo 2000-tih godina, a razvija se i dalje.

Online oglasavanje se moze podijeliti na iduée vrste: oglaSavanje na pretrazivacima,
nativno ogladavanje, display oglasavanje te oglaSavanje na drustvenim mrezama.
Oglasavanje na drustvenim mreZzama je bitan pojam za temu ovog rada. Na drustvenim
mrezama se nalazi gotovo 50% ljudske populacije. Uz to, glavna uloga drustvenih mreza je
komunikacija, a komunikacija je jako bitna ljudima buduci da su drustvena bi¢a. Velik broj ljudi
te komunikacija su idealni za oglaSavanje. Neke od popularnijih drustvenih mreza su:
Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest i sl. Medu njima je najpopularniji Facebook. Na
Facebooku je jako dobro razvijeno oglasavanije te ciljanje publike za oglase. Poduzeca se zbog
toga Cesto oglaSavaju na drusStvenim mrezama. lako vecina poduzeéa ima i svoje web-
stranice, prema istrazivanju, velik broj osoba je za neki brand prvo saznao preko drustvene

mreze, a tek zatim preko web-stranice poduzeéa.

Odabir publike je jedan od bitnih koraka u procesu oglasavanja. Svaka drustvena
mreza ima svoje nacine za ciljanje potencijalne publike, ali u konacnici svima im je cilj da oglas
dode do osoba koje su potencijalni kupci za oglaseni proizvod/uslugu. Facebook i Instagram
nude sli¢ne opcije za ciljanje, od osnovnih demografskih podataka pa do detaljnijih opcija poput

interesa osobe.

Bez obzira na druStvenu mrezu preko koje se obavlja oglasavanje, oglasavanje na
drustvenim mreZzama ima svoje prednosti i nedostatke. Istrazivanjem provedenom na 129
ispitanika moze se zakljuciti da su neke od prednosti oglasavanja na druStvenim mrezama iz
perspektive potroSaca velik broj oglasa, usteda novaca te prac¢enje novosti brand-ova preko
oglasa na drusStvenim mrezama. Osim prednosti, istrazivanjem su ispitani i nedostaci
oglasavanja na drustvenim mrezama. Neki od nedostataka su ometanje nezanimljivim
oglasima u svakodnevnom provodenju vremena potroSata na drustvenim mreZzama,
skepti¢nost pri kupnji zbog razli€itih recenzija proizvoda/usluge ispod oglasa te to Sto se

proizvod preko oglasa na drustvenim mrezama ne moze dotaknuti/pomirisati/vidjeti.

Istrazivanjem provedenom na 16 marketindkih agencija moZe se =zakljuCiti da
oglasavanje na drustvenim mrezama ima puno viSe prednosti nego nedostataka. Neke od
prednosti su to Sto olakSava segmentacijom preko drustvenih mreza doéi do skupina ljudi

kojima su proizvodi/usluge prilagodeni, direktna komunikacija s kupcima, povecanje
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popularnosti branda, uspjednije predstavljanje novog proizvoda/usluge te povecanje
posjecenosti web stranice. Glavni nedostaci oglasavanja na drustvenim mreZzama su to $to
kupci o€ekuju brz odgovor preko drudtvenih mreza i to Sto je za razliCite drustvene mreze

potrebno razviti razliCite strategije.

Zanimljivo je istraZiti prednosti i nedostatke oglasavanja iz razli€itih perspektiva. Svaka
uloga u procesu ima svoju perspektivu prema ogladavanju — potrosaci, marketinske agencije
te poduzecéa koja zele doprijeti do potencijalnih potroSaa. Kako bi ogladavanje bilo to
uspjesnije i kvalitetnije, vazno je da se navedene uloge medusobno razumiju i imaju uvid u to

8to je kome od njih bitno kod oglasavanja.
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Prilozi

Anketa za potrosace

Prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim mrezama iz perspektive

potrosaca

Postovani,

ovaj upitnik je izraden u svrhu pisanja zavrSnog rada na preddiplomskom studiju poslovnih sustava
Fakulteta organizacije i informatike pod naslovom ,Prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim
mrezama iz perspektive potroSaca i poduzeca“ pod mentorstvom Doc.dr.sc Iva Gregurec.

Upitnik je u cijelosti anoniman, a rezultati istrazivanja ¢e se koristiti isklju€ivo za izradu zavrdnog
rada. Potrebno je odvojiti nekoliko minuta svog vremena za rieSavanje kako bih imala $to kvalitetnije
rezultate.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu.

Sara Martinovi¢, studentica 3. godine studija Poslovni sustavi na Fakultetu organizacije i

informatike (smartinov@foi.hr).

1. Spol ispitanika:

a. Musko
b. Zensko
2. Dob ispitanika:
a. 15-24
b. 25-34
c. 3544
d. 45-54
e. 55-64

3. Zanimanje ispitanika:

a. ucenik ili student

b. zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
kucanica/domacica
nezaposlen

umirovljenik

~ o o o

nesto drugo (molim navesti Sto):

4. ZavrSen stupanj obrazovanja ispitanika:
a. nezavrSena osnovna Skola (8 godina)
b. zavrSena osnovna Skola (8 godina)

c. zavrSena dvogodiSnja ili trogodiSnja srednja Skola (KV ili VKV)
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d. zavrSena Cetverogodisnja srednja Skola (SSS)
e. zavrsena vi$a $kola/fakultet (VSS ili VSS)

f. zavr8en magisterij

g. zavrSen doktorat

5. Koju drustvenu mrezu najviSe upotrebljavate?

e Facebook

e |nstagram

e Youtube
e  Twitter
e Pinterest

e ostalo (molim navesti to):

6. Ukoliko kupujete uredaj poput mobitela, hocete li radije otici u trgovinu i raspitati se o

specifikacijama ili provijeriti specifikacije na oglasu na drustvenim mrezama?

e  Ofiéi u trgovinu.

e Provijeriti na oglasu na drustvenim mrezama.

7. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama, gdje ocjena
,1“ znaci da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne Zelite ili ne znate odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Tvrdnje Uopce se Ne slazem | Niti se Slazem se - | U potpunosti Ne zelim/ ne
ne slazem - | se -2 slazemniti | 4 se slazem -5 | znam
1 se ne odgovoriti - 9
slazem - 3
Oglasi trebaju biti na drustvenim 1 2 3 4 5 9
mreZzama
Za neki brand sam saznaol/la prvo 1 2 3 4 5 9
preko neke drustvene mreze, a
tek zatim preko njihove web
stranice.
Oglasi me ometaju u 1 2 3 4 5 9

svakodnevnom koristenju

drustvenih mreza.
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Prednosti oglaSavanja na drusStvenim mrezama

8. Molim Vas da ocjenqm od 1 do 5vizrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, gdje ocjena
»1“ znaci da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne Zelite ili ne znate odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Tvrdnje Uopcée se Ne slaZzem se - | Niti se Slazem se - | U potpunosti | Ne Zelim/
ne slazem |2 slazem niti 4 se slazem - | ne znam
-1 se ne slazem 5 odgovoriti
-3 -9
Oglasi na drudtvenim mrezama 1 2 3 4 5 9
ubrzavaju proces kupnje
izbacivanjem oglasa proizvoda koje
sam pretrazivao/la.
Oglasi na drudtvenim mrezama mi 1 2 3 4 5 9
omogucavaju brzi pronalazak
proizvoda.
Prednost oglaSavanja na 1 2 3 4 5 9
drustvenim mrezama je $to mogu
izravno komunicirati s oglasivatem
u realnom vremenu.
Na drustvenim mrezama se nalazi 1 2 3 4 5 9
jako velik broj oglasa.
Za vecinu oglasa je mogucée 1 2 3 4 5 9
provijeriti recenzije drugih kupaca.
Ne moram potrositi novce kako bi 1 2 3 4 5 9
otiSao/la do duéana, ve¢ mogu
provjeriti sve informacije na oglasu i
komunikacijom preko drustvene
mreze.
Za razliku od TV-a, na drustvenim 1 2 3 4 5 9
mrezama mogu odmah maknuti
oglas ili ga preskociti.
Preko oglasa na drustvenim 1 2 3 4 5 9
mrezama svakodnevno mogu
saznati novosti brand-a koji pratim.
Nedostaci oglaSavanja na drustvenim mrezama
9. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, gdje ocjena
,1¢ znagi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne Zelite ili ne znate odgovoriti odaberite ocjenu 9).
Tvrdnje Uopce se | Ne Niti se Slazem | U potpunosti | Ne zelim/
ne slazem | slazem slazem niti se-4 se slazem - | ne znam
-1 se-2 se ne 5 odgovoriti
slazem - 3 -9
Oglasi na drustvenim mrezama nisu sigurni. 1 2 3 4 5 9
Ometaju me oglasi koji me ne zanimaju, a 1 2 3 4 5 9
svakodnevno mi iskacu na drustvenim
mreZama.
Skepti¢an/na sam pri kupnji preko drustvenih 1 2 3 4 5 9
mreZa zbog razli€itih komentara ispod oglasa.
Nedostatak oglasa na drustvenim mreZzama je 1 2 3 4 5 9
8to ne mogu proizvod
dotaknuti/pomirisati/vidjeti.
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10. Navedite joS neku prednost i/ili nedostatak oglaSavanja na drustvenim mrezama.

Anketa za poduzeca

Prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim mrezama iz perspektive

poduzeéa

Postovani,

ovaj upitnik je izraden u svrhu pisanja zavrSnog rada na preddiplomskom studiju poslovnih sustava
Fakulteta organizacije i informatike pod naslovom ,Prednosti i nedostaci oglasavanja na drustvenim
mrezama iz perspektive potroSaca i poduzeca“ pod mentorstvom Doc.dr.sc Iva Gregurec.

Upitnik je u cijelosti anoniman, a rezultati istrazivanja ¢e se koristiti isklju€ivo za izradu zavrdnog
rada. Potrebno je odvojiti nekoliko minuta svog vremena za rieSavanje kako bih imala $to kvalitetnije
rezultate.

Ukoliko imate kakva dodatna pitanja, molim Vas obratite mi se na e-mail: smartinov@foi.hr.
Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu.

Sara Martinovi¢, studentica 3. godine studija Poslovni sustavi na Fakultetu organizacije i

informatike.

1. Koliko dugo Vase poduzeée posluje?

e 1-2 godine
e 3-5godina
e 6-9 godina

e 10 ili vise godina
2. Koliko dugo Vase poduzece uklju€uje Internet u medijske planove?

e 1-2 godine
e 3-5godina
e 6-9 godina

o 10 ili viSe godina
3. Oglasavate li proizvode/usluge Vasih klijenata preko drustvenih mreza?
o Dal/Ne
4. Preko koje druStvene mreze najcesce obavljate oglasavanje?
e Facebook

e Instagram

e Youtube
e Pinterest
e Twitter
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e LinkedIn

e ostalo (molim navesti 5to):

5. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama, gdje ocjena
,1“ znagi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne Zelite ili ne znate odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Tvrdnje

Uopce se
ne slazem
-1

Ne slazem

se-2

Niti se
slazem, niti
se ne slazem
-3

Slazem se -
4

U potpunosti

se slazem -5

Ne zelim/ ne
znam

odgovoriti - 9

Smatram da je prepoznat
potencijal oglasavanja putem
drustvenih mreza od strane
potencijalnih kupaca

proizvoda/usluga.

Online oglasavanje u
Hrvatskoj je dovoljno
razvijeno.

U posljednjih 5 godina
oglasavanje na drustvenim
mrezama u Hrvatskoj

napreduje.

Poduzeca ne shvacaju
vaznost kvalitete oglasavanja
za poslovanje njihovog

poduzeéa.

Poduzeca ne shvacaju kolike
su mogucnosti online

oglasavanja.
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Prednosti oglaSavanja na drustvenim mrezama

6. Oznacite u kojoj mjeri smatrate da su iduce stavke prednosti oglaSavanja na drustvenim

mrezama.

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, gdje ocjena
,1“ znagi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne Zelite ili ne znate odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Tvrdnje Uopcée se ne | Ne slazem Niti se slazem, | Slazem U potpunosti | Ne Zelim/ ne

slazem - 1 se-2 niti se ne se-4 se slazem -5 | znam
slazem - 3 odgovoriti - 9

Ogla8avanje na drustvenim 1 2 3 4 5 9

mreZzama je znatno jeftinije

nego oglasavanje na

tradicionalni nacin

Povratne informacije dobivene 1 2 3 4 5 9

od kupca

Direktna komunikacija s 1 2 3 4 5 9

kupcima

Povecanje popularnosti 1 2 3 4 5 9

branda

Uspjesnije predstavljanje 1 2 3 4 5 9

novog proizvoda/usluge

Povecanje posjecenosti web 1 2 3 4 5 9

stranice

Fleksibilnost 1 2 5 9

Omogucuje dosezanje velikog 1 2 3 5 9

broja ljudi

Olaksava segmentacijom 1 2 3 4 5 9

preko drustvenih mreza doci

do skupina ljudi kojima su

proizvodi/usluge prilagodeni

OlakSava analizu zadovoljstva 1 2 3 4 5 9

klijenata
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Nedostaci oglaSavanja na drustvenim mrezama

7. Oznacite u kojoj mjeri smatrate da su iduce stavke nedostaci oglasavanja na drustvenim

mrezama.

Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, gdje ocjena
,1“ znagi da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U POTPUNOSTI
SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne Zelite ili ne znate odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Tvrdnje Uopcée se Ne slaZem | Niti se Slazemse | U Ne Zelim/ ne znam
ne slazem |se-2 slazem, niti | - 4 potpunosti | odgovoriti - 9
-1 se ne se slazem
slazem - 3 -5
Kupci o€ekuju brz odgovor na 1 2 3 4 5 9
drustvenim mreZzama
Negativne povratne 1 2 3 4 5 9
informacije dobivene od
kupaca
Potrebno je paziti na svaku 1 2 3 4 5 9
rije€ pri oglasima kako se
poduzeée ne bi osramotilo
pred tolikim brojem
potencijalnih kupaca
Kampanje na drustvenim 1 2 3 4 5 9
mrezama zahtijevaju jako
puno vremena
Postoji opasnost od cyber 1 2 3 4 5 9
napada ili zloupotrebe
informacija
Oglasavanje moze ispasti 1 2 3 4 5 9
neucinkovito
Zbog potrebnog vremena, 1 2 3 4 5 9
vecéinom je potrebno uloziti
dosta novaca u stru¢nu osobu
Za razli¢ite drustvene mreze je 1 2 3 4 5 9
potrebno razviti razliCite
strategije
Oglas mozda nece sti¢i do 1 2 3 4 5 9
ciljanje publike
Tesdko je kontrolirati ponasanje 1 2 3 4 5 9

kupaca na stranicama

poduzeca
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8. Susrecete li se jos s nekim poteSkocama pri oglasavanju na drustvenim mrezama za Vase

klijente? Ukoliko da, molim Vas da ih ukratko opiSete.
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