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SAZETAK

Marketing na drustvenim mrezama je posljednjih godina sve popularniji i sve se vise razvija,
a u ovom radu su pojasnjeni osnovni pojmovi kao $to su marketing, marketinski splet koji
mozemo smatrati temeljima marketinga te marketinske strategije, zatim su objasnjeni pojmovi
interneta i druStvenih mreza u smislu komunikacijskih kanala kojima mozemo poslati
marketin§ku poruku ciljanoj skupini. Prikazani su nacini oglasavanja preko najpopularnijih
drustvenih mreza. Provedeno je i istrazivanje o stavovima studenata Sveucilista Sjever o
oglasavanju na druStvenim mrezama. U istrazivanju moZemo zakljuc¢iti da je misljenje
studenata negativno i da druStvene mreze gube popularnost zbog prezasi¢enosti oglasima.

Drustvene mreze imaju velik potencijal u oglasavanju i vazno ih je pametno iskoristiti.

Kljucne rijeci: marketing, drustvene mreze, internet, marketinski splet, oglasavanje

SUMMARY

Social network marketing has become very popular in the last few years and in this paper are
clarified basic concepts as marketing, marketing mix that can be considered as the base of
marketing,marketing strategies. The concepts of internet and social networks are explained in
meaning of communication channels, trough them we can send a marketing message to the
target group. In this paper are explained ways of advertising on the most popular social
networks. Research has been conducted on the attitudes of students at University North
regarding advertising on social networks. In research we can conclude that students have
negative opinion about advertising on social networks and social networks are losing on
popularity because of too much adds. Social networks have big potential in advertising so is

important to use them smart.

Key words: marketing, social networks, internet, marketing mix, advertising



1. UvVOD

Marketing je danas neizbjezan proces svake tvrtke koja se zeli pribliziti svojim
potroSacima u kaosu razli¢itih ponuda, opcija i moguénosti. Nametanjem i uocljivim te
pamtljivim oglasavanjem mozemo se diferencirati od konkurencije. Da bi §to uspjesSnije
postigli marketinske ciljeve vazno je u obzir uzeti niz faktora kao Sto su marketinska
strategija, odabir ciljane publike te segmentacija trziSta da bi Sto preciznije emitirali oglas ili
poruku potrosacima kojima je nas proizvod ili usluga namijenjena, kanal kojim ¢emo emitirati
marketinSku poruku, koji apel u poruci Zelimo koristiti.

Drustvene mreZe su internetski servisi koji su predvideni za povezivanje i komunikaciju
korisnika. Danas su najpoznatije druStvene mreZe Facebook, Instagram, Google+, Twitter,
Pinterest. Razvojem drustvenih mreza i povecanjem broja korisnika otvaraju se nove
moguénosti oglasavanja.

Danas svjedofimo smanjenju broja oglasa preko klasi¢nih medija kao Sto su televizija,
radio, tiskani mediji, ve¢ se oglasi vise objavljuju na internetu zbog velikog broja prisutnih
korisnika. Razvojem interneta mozemo kvalitetnije segmentirati publiku i pribliziti im zeljeni
sadrzaj. Velika prednost oglasavanja na internetu je $to besplatno mozemo do¢i do velikog

broja ljudi.



1.1.Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je oglasavanje na druStvenim mrezama koje sve vise
zauzima udio klasicnom oglasavanju. Cilj rada je analizirati dostupne znanstvene i ostale
relevantne izvore i provedena istrazivanja te ustanoviti vaznost marketinga na druStvenim

mrezama te napraviti pregled vaznih ¢injenica u marketingu na druStvenim mrezama.

1.2.Metode izrade rada

Za izradu ovog diplomskog rada u najve¢em dijelu koriStena je dostupna znanstvena i
stru¢na literatura iz podrucja teorije 1 prakse marketinga i oglaSavanja te drustvenih mreza.
Koristeni su i elektronicke baze s cjelovitim znanstvenim tekstovima te drugi internetski

izvori koji se bave marketingom na drustvenim mrezama.

1.3.Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest dijelova. Prvi dio je uvod u kojem se definiraju predmet, cilj,
metode i izvori izrade rada. Drugi dio sadrzi definicije marketinga i klju¢ne pojmove o
marketingu 1 marketinSkom spletu i ukratko objasnjene marketinske strategije. U treCem
dijelu dolazimo do razvoja interneta i pojma drustvenih mreza te oglaSavanja na druStvenim
mrezama. Zadnji dio rada sadrzi prednosti i nedostatke oglasavanja na druStvenim mreZama te

na samom kraju zakljucak.



2. MARKETING I MARKETINSKI SPLET

Prema Philipu Kotleru marketing mozemo definirati kao ,,socijalni i upravljac¢ki proces kojim
pojedinci 1 skupine dobivaju Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i
vrijednosti s drugima“ (Kotler, Wong, Saunders, 2006.).

Ukratko mozemo zakljuciti da je marketing upravljanje potrebama.

Da bi mogli bolje definirati marketing moramo odgovoriti na pitanja $to je uop¢e marketing,
Sto je njegov cilj 1 kako ga posti¢i. Marketing je ,,upravljacki proces koji upotrebljava neka
organizacija (pojedinac ili skupina)“.(Kotler, Wong, Saunders, 2006.) Cilj je ,,zadovoljiti
potrebe i Zelje organizacije koja ga upotrebljava. One mogu biti bilo $to. Moze se raditi o zZelji
da se ostvari maksimalna dobit, iako je obi¢no cilj komercijalnih marketinSkih stru¢njaka da
se ostvare ciljevi glede prodaje ili trzisSnog udjela. Opcenito bi cilj profitnih i neprofitnih
organizacija mogao biti promjena potreba i zelja drugih pojedinaca ili skupina , na primjer,
povecanje Zelje pojedinaca za zastitom od AIDS-a* (Kotler, Wong, Saunders, 2006.). A to se
postize ,,socijalnim procesom kojim drugi pojedinci i skupine dobivaju potrebe i1 zelje
stvarajuci i razmjenjujuci proizvode i vrijednost. To ograni¢ava nacin na koji se organizacija
koja upotrebljava marketing ponasa. Ona mora razumjeti potrebe i zelje drugih pojedinaca i
skupina i promijeniti se kako bi mogla stvoriti proizvode i vrijednost koje moze
razmjenjivati.” (Kotler, Wong, Saunders, 2006.)

Da bi provodili Sto uspjesniji marketing sa Sto boljim rezultatima moramo Sto preciznije
odrediti koja nam je ciljana skupina do koje Zelimo da nase poruke stignu, te napraviti
kvalitetnu segmentaciju trZiSta te profilirati naseg krajnjeg potroSaca kojem smo namijenili
proizvod ili uslugu.

»Jednom kada tvrtka odabere svoju sveukupnu konkurentnu marketinsku strategiju, spremna
je poceti s detaljnim planiranjem spleta marketinga (marketing mix).“ (Kotler, Wong,
Saunders, 2006.)

Marketing mix ili 4P (price, promotion, product, place) ukljucuje cijenu, proizvod, promidzbu
1 distribuciju. ,,Splet marketinga je skup taktickih marketinSkih instrumenata kojima tvrtka
upravlja i kombinira ih kako bi proizvela zeljenu reakciju na ciljnom trzistu. Splet marketinga
astoji se od svega Sto tvrtka moze uciniti kako bi utjecala na potraznju za svojim

proizvodom.“ (Kotler, Wong, Saunders, 2006.)



2.1.Proizvod

,Proizvod podrazumijeva ukupnost ,,robe ili usluga* koje tvrtka nudi ciljnom trzistu.* (Kotler,
Wong, Saunders, 2006.)

On je prva od Cetiri komponente marketinSkog spleta.

»Proizvodom smatramo sve $to se moze ponuditi na trziStu sa svrhom da izazove paznju,
potakne na kupnju, uporabu ili potros$nju, a time se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Medu
proizvode se ne uklapaju samo opipljiva dobra. U Sirem smislu u proizvode ubrajamo fizicke
predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje ili spletove navedenih jedinica. Usluge su
proizvodi koji se sastoje od djelatnosti, koristi ili zadovoljstva ponudenih na prodaju, no koji
su u osnovi neopipljivi 1 ne rezultiraju vlasniStvom. Primjeri usluga su bankarstvo, hoteli,
frizerski saloni, pomo¢ s poreznom prijavom i kuéni popravei.” (Kotler, Wong, Saunders,
2006.)

Mozemo razlikovati tri razine proizvoda.

,Temeljna razina je osnovni proizvod, koji odgovara na pitanje Sto kupac zapravo kupuje?,
usluge ili glavna korist koje potrosaci zapravo kupuju kada kupuju proizvod, a namijenjene su
rjesavanju njihovih problema.” (Kotler, Wong, Saunders, 2006.), u osnovni proizvod ulazi
osnovna korist ili usluga.

Druga razina proizvoda je o€ekivani proizvod. Na toj razini ,,struénjaci moraju pretvoriti
osnovnu korist u ocekivani proizvod. Oc¢ekivani proizvodi mogu imati ¢ak pet svojstava:
razinu kvalitete, obiljeZja proizvoda 1 usluge, stil, ime marke 1 pakiranje.“ (Kotler, Wong,
Saunders, 2006.)

I na kraju stru¢njaci moraju stvoriti ,,prosireni proizvod oko osnovnih i o¢ekivanih proizvoda
tako Sto ¢e ponuditi dodatne usluge i koristi potrosa¢ima‘ (Kotler, Wong, Saunders, 2006.).
Kao primjer moZzemo navesti automobilsku industriju koja proizvede neki odredeni XY
automobil, osnovni proizvod je namijenjen kako bi korisnici tog proizvoda brze dosli od tocke
A do tocke B. Oc¢ekivani proizvod je dizajn tog automobila, njegovo ime, odredena klasa u
koju spada tj. razina kvalitete koju kupac ocekuje, njegove karakteristike kao §to je potrosnja,
jacina, brzina, sigurnost. U prosireni proizvod mozemo ubrojiti vrijeme garancije koje nam
daje proizvoda¢ na dijelove 1 na popravke, upute za koriStenje, mogucnost servisiranja i

dodatna oprema.

2.2.Cijena
Cijena je ,,ono §to klijent mora platiti da bi dobio proizvod ili koli¢ina novca trazena za kakav
proizvod ili uslugu, a u Sirem smislu je zbroj svih vrijednosti koje potrosaci mijenjaju za
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korisnost posjedovanja ili koristenja kakva proizvoda ili usluge.” (Kotler, Wong, Saunders,
2006.)

»Jedan od Cestih problema je taj Sto tvrtke preCesto rezu cijene kako bi ostvarile prodaju,
umjesto da uvjere kupce da za njihove proizvode i1 usluge vrijedi platiti visu cijenu. Drugi
Cesti problemi su: previse troSkovno orijentirano odredivanje cijena umjesto orijentacije na
vrijednost za klijente; nedovoljno Cesto revidiranje cijena obzirom na promjene na trzistu;
odredivanje cijena koje ne uzima u obzir ostatak marketinskog spleta; i nedovoljno razlicite
cijene za razliite proizvode, trziSne segmente i kupovne prilike.” (Kotler, Wong, Saunders,
2006.)

Nadalje Kotler (Kotler, Wong, Saunders, 2006.) navodi ¢imbenike koje treba razmotriti pri
odredivanju cijena:

- Marketinski ciljevi — mogu ovisiti o viSe faktora kao S§to su ciljno trziste i
kvaliteta proizvoda koja se promovira dionicima, za strategije ulaska na trziste
ili povecanja udjela na trzisStu

- Strategija marketinSkog spleta — ovisi o ostalim elementima marketinskog
spleta.

- TroSkovi — ovisno o fiksnim i varijabilnim troSkovima.

- Organizacijska razmatranja — u veé¢im tvrtkama cijene naj¢e$¢e odreduje odjel
marketinga ili prodaje, dok u manjim tvrtkama to obi¢no radi vrhovna uprava.

- TrziSte 1 potraznja — ovisi o kojem trziStu je namijenjeno 1 o konkurenciji koja
je na njemu te ako je veca potraznja za nekim proizvodom ili uslugom
mozemo staviti 1 vece cijene i obrnuto.

- Troskovi, cijene 1 ponude konkurenata te drugi vanjski ¢imbenici kao §to su

ekonomski uvjeti, drustvena pitanja, preprodavatelji i sl.

2.3.Promidzba

Promidzba kao tre¢i dio marketinskog spleta ukljucuje niz promidzbenih aktivnosti.

»Ukupni splet marketinSkih komunikacija neke tvrtke, koji se naziva i promidzbeni splet,
sastoji se od posebnog spoja oglasavanja, osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s
javnosc¢u 1 direktnog marketinga.* (Kotler, Wong, Saunders, 2006.)

Prema Kotleru (Kotler, Wong, Saunders, 2006.) oglasavanje mozemo definirati kao svaki
oblik plac¢ene prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od sponzora koji se mora
imenovati. Ono ukljuCuje tiskanje, radijsko 1 televizijsko emitiranje, oglasavanje na

otvorenome kao $to su Billboardovi, na javnom prijevozu, preko interneta i drugih oblika.



Osobna prodaja je ,,0osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu
ostvarivanja prodaje i izgradivanja odnosa s kupcima.“(Kotler, Wong, Saunders, 2006.) To
ukljucuje prodajne sajmove, prezentacije.

Unapredenje prodaje su ,kratkorocni poticaji koji ohrabruju nabavu ili prodaju nekog
proizvoda ili usluge* (Kotler, Wong, Saunders, 2006.). To ukljuuje popuste, rasprodaje,
kupone, demonstracije i ostalo.

Odnosi s javno$¢u bave se planiranjem, stvaranjem i odrzavanjem cjelokupnog imidza tvrtke,
proizvoda ili usluge kod svih ili odredenih dionika tvrtke. Oni izgraduju pozitivan publicitet i
otklanjaju ili sprje¢avaju sve mogucée potencijalne krize koje mogu nastetiti 1 utjecati na
poslovanje i pad prodaje.

Izravni marketing ukljucuje ,,izravne veze s pazljivo ciljanim pojedinim kupcima i u svrhu
dobivanja neposrednog odgovora i u svrhu o€uvanja trajnih odnosa s kupcima — koristenje
telefona, postanskih usluga, e-maila, interneta i ostalih oblika izravne komunikacije s
posebnim kupcima“ (Kotler, Wong, Saunders, 2006.).

Ove ¢imbenike mozemo nazvati i primarnim promocijskim aktivnostima.

Sekundarne promocijske aktivnosti ukljuuju dizajn, ambalazu, usluge potroSacima 1
propagandu od usta do usta.

potrosacu za koristenje.

Ambalaza mora sadrZavati sve bitne informacije o proizvodu, biti vizualno ugodno

dizajnirana, prakti¢na i poticati emocije kod kupca.

2.4.Distribucija

Distribucija kao jedan od cCetiri elementa marketinskog spleta bavi se na¢inom na koji se
proizvodi 1 usluge dostavljaju potrosacu za krajnju upotrebu.

»Uspjeh tvrtke ne ovisi samo o tome koliko dobro ona sama posluje, ve¢ i o tome koliko
dobro se njezin cjelokupni marketinski kanal natjeCe s kanalima konkurenata.” (Kotler,
Wong, Saunders, 2006.)

»Mreza isporuke vrijednosti sastoji se od tvrtke, dobavljaca, distributera te naposljetku
klijenata koji medusobno sklapaju partnerstva kako bi poboljsali uspjesnost cijelog sustava.*
(Kotler, Wong, Saunders, 2006.)

»MarketinSki kanal (ili distribucijski kanal) — odnosno, niz meduovisnih organizacija
ukljucenih u proces stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za uporabu ili potro$nju od strane

kupaca ili poslovnog korisnika. Kanal distribucije su stoga sve one organizacije koje proizvod
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mora pro¢i izmedu tocke svoje proizvodnje i potrosnje. Tvrtkine odluke o kanalu izravno
utjecu na svaku drugu marketinSku odluku. Tvrtkino odredivanje cijena ovisi o tome koristi li
trgovine za masovno trziste ili visokokvalitetne specijalizirane trgovine. Prodajno osoblje
tvrtke 1 odluke o oglasavanju ovise o tome koliko je uvjeravanja, osposobljavanja i motivacije
potrebno zastupnicima i preprodavateljima. Hoce 1i tvrtka razviti ili kupiti nove proizvode
moglo bi ovisiti o tome kako se ti proizvodi poklapaju sa sposobnostima ¢lanova njezinog
kanala. Tvrtke, medutim Cesto poklanjaju premalo paznje svojim distribucijskim kanalima §to
ponekad donosi negativne posljedice. S druge strane, mnoge tvrtke koriste mastovite
distribucijske sustave kako bi stekle konkurentsku prednost.” (Kotler, Wong, Saunders,
2006.)

»Konvencionalni distribucijski kanal je kanal koji se sastoji od jednog ili viSe neovisnih
proizvodaca, trgovaca u veleprodaji te maloprodaji od kojih svaki posluje za sebe i zeli postici
vlastitu maksimalnu dobit, ¢ak i1 naustrb dobiti cjelokupnog sustava. Za razliku od toga,
vertikalni marketinski sustav (VMS) sastoji se od proizvodaca, trgovaca u veleprodaji i
maloprodaji koji djeluju kao jedinstven sustav. Jedan ¢lan kanala je vlasnik ostalih ¢lanova,
ima s njima potpisane ugovore ili pak ima toliko mo¢i da drugi moraju suradivati. VMS-om
moze dominirati proizvodac, trgovac u veleprodaji ili trgovac u maloprodaji.“ (Kotler, Wong,
Saunders, 2006.)

Prema Kotleru (Kotler, Wong, Saunders, 2006.) razlikujemo korporativni VMS u kojem se
vodstvo u kanalu uspostavlja zajednickim vlasniStvom, ugovorni VMS u kojem se tvrtke
udruzuju temeljem ugovora u svrhu povecanja prodaje i ekonomi¢nosti. Administrativni VMS
se zasniva na temelju veli¢ine 1 moc¢i nekog od ¢lanova kanala.

Uz vertikalni marketinski sustav distribucije razlikujemo 1 horizontalni marketinski sustav
koji je ,,uredenje kanala u kojem se dvije ili viSe tvrtke na nekoj razini udruZzuju kako bi
slijedile novu marketingku priliku“ (Kotler, Wong, Saunders, 2006.).

Takoder uz vertikalne 1 horizontalne marketinSke sustave postoje 1 multikanalni distribucijski
sustavi koji se nazivaju hibridni marketinski kanali, ,,multikanalna distribucija koja se
pojavljuje kada jedna tvrtka uspostavlja jedan ili vise marketinskih kanala kako bi pokrila
jedan ili viSe segmenata potroSaca. Koriste se razni oblici izravnog i neizravnog pristupa kako

bi se roba isporucila klijentima tvrtke* (Kotler, Wong, Saunders, 2006.).



3. MARKETINSKE STRATEGIJE

»dtrategija u marketinSkom planu predstavlja na¢in na koji se namjeravaju ostvariti ciljevi (u
programu svaki cilj ima svoju metodu ostvarenja). Ciljevi se mogu prezentirati i
kvantitativno, a strategija deskriptivno.

U pojedinacnim elementima marketinskog miksa svaki cilj dobiva svoju strategiju.
Komunikacijska strategija sastoji se od sljede¢ih podrucja:

e izbora ciljane grupe s kojom se komunicira

e izbora putova komunikacije i njihove strukture

e oglaSivackih ideja (potrebe i1 Zelje potrosaca, obecanje i propozicije, zatim kreativno
oblikovanje propozicije — kako?).* (Zavisi¢, 2017.)

Nadalje Zavisi¢ (2017.) navodi Cetiri glavne strategije koje tvrtka moZe primijeniti ovisno o
fazi zivotnog vijeka proizvoda :

1. Faza uvodenja: penetracija na novo trziste

Prema Zavisi¢ (2017.) u prvoj fazi uvodenja proizvoda, novo trziSte smatramo ono trziSte na
kojem se proizvod jo$ nije prisutan. ,,U penetraciji na trziSte koje je u fazi uvodenja poduzece
moze biti ,,prvi igrac* (pionir), moze nastupiti na vrijeme kao sljedbenik, a moze i zakasniti.*
(Zavisi¢, 2017.) Kod ove strategije vazno je dobro poznavati trenutnu i potencijalnu
konkurenciju te planirati sve scenarije 1 najbolje iskoristiti moguénosti koje nam se nude.

2. Faza rasta: odrzavanje i povecanje udjela na trziStu

U ovoj fazi prema Zavisi¢ (2017.) najlakSe mozemo povecati udio na trzistu tako da zadrzimo
postojece potrosace ili da nastavimo s osvajanjem novih potencijalnih potrosaca. ,,Osnovni
strateski cilj je odrZavanje trziSnog udjela.” (Zavisi¢, 2017.)

Postojece potroSace moZzemo zadrzati uvaZavanjem racionalnih Zelja potrosaca, kvalitetnom
dvosmjernom komunikacijom i pruzanjem pogodnosti za stalne potroSace. Dok potencijalne
potroSace mozemo privuci atraktivnim ponudama koje se isticu od drugih te popustima 1
pogodnostima za nove potrosace.

3. Faza zrelosti: utvrdivanje poloZaja

»lako su tvrtke ve¢inom usmjerene na povecanje udjela, prodaja i dobitaka, velik dio trzista
zapravo funkcionira u fazi usporavanja i zrelosti. Zato je vazno poznavati okolnosti koje
vladaju na trzistu zrelosti. Elementi koji oznaCavaju to trziste jesu: 1. viSak kapaciteta 2. jaca
konkurencija 3. teSkoc¢e u diferenciranju proizvoda 4. problemi u distribuciji 5. pritisak na
cijene i profit.” (Zavisi¢, 2017.)

U ovoj fazi je kljutno poznavanje svih elemenata te planiranje prema trenutnom stanju

poslovanja.



4. Faza pada: povlacenje s trzista ili opstanak

Prema Zavisi¢ (2017.) u Cetvrtoj fazi ili fazi pada skoro svi proizvodi dosegnu fazu pada, te se
samim time pojavljuje visak zaliha proizvoda. ,,Vecina preostalih konkurenata nastoji zadrzati
svoju prodaju unato¢ opcem padu, Sto uzrokuje osipanje profita. Logika upucuje na zakljucak
da bi u ovoj fazi trebalo ili brzo ukloniti proizvode koji su u padu ili ih ,,iscijediti* kako bi se
postigli najveci kratkoro¢ni profiti.* (Zavisi¢, 2017.)

Planiranim strategijama moZzemo posti¢i efikasnost i u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda.

4. JEDNOSMJERNI | DVOSMJERNI MARKETING

Marketing je upravljacki proces. S komunikacijskog aspekta postoji poSiljatelj ili izvor
marketinSke poruke koji je najéesée poduzeée ili marketinska agencija i primatelj koji je
dobro osmisljena i primjerena posiljatelju, te kanal kojim se ta poruka prenosi od posiljatelja
k primatelju. Feedback ili povratna poruka je poruka koju primatelj $alje posiljatelju.
Jednosmjerni marketing smatramo marketing kod kojeg ne dobivamo povratnu poruku ili
feedback od primatelja posiljatelju, dok je dvosmjerni marketing proces u kojem primatelj
Salje feedback posiljatelju. Feedback ne mora biti pozitivan, moze biti i negativan. Moze se
dogoditi da posiljatelj marketinske poruke stvori krivu ili neprimjerenu poruku. Takoder i
Sumovi u komunikacijskom kanalu mogu pridonijeti da dode do krive percepcije poruke.
Jedan od problema moze biti 1 greska posiljatelja pri odabiru komunikacijskog kanala te tako
marketinSka poruka ne dolazi do ciljane publike.

,Prije dvadesetak godina marketing je bio poput jednosmjerne ulice. Nije postojala
mogucnost povratne informacije, odnosno ona nikoga nije ni zanimala. Tvrtka bi zapocela s
proizvodnjom necega Sto je smatrala da bi se moglo prodavati, a nakon toga osmisljavala je
nacine kako to prodati. Obi¢no se taj proces odvijao oglaSavanjem: u novinama, na televiziji,
na dZzambo plakatima, promocijama, itd. Tada jedini nafin masovnog informiranja
funkcionirao je sve do pojave interneta. O kampanjama na internetu ljudi mogu dati svoje
osvrte i misljenja. Osim dobre strane interaktivnosti, s vremenom je do$lo do osvjes¢ivanja i
negativnih strana. Ukoliko se javnost moZe izraziti o pojedinoj kampanji, moZe i javno davati
prituzbe, traziti rjeSenja i postavljati pitanja. Tome se doskocCilo na nacin da su se kreirali
forumi pod nadleZznoS¢u moderatora vezani za korporativne stranice tvrtke. LoSe su se kritike
brisale, a dobri komentari bili bi postavljeni na same stranice tvrtke, na neko uocljivije

mjesto. Ta uvjetovana sloboda svakako nije ona koju je javnost zeljela, pa su se ljudi poceli
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medusobno informirati na specijaliziranim forumima ili blogovima. Tvrtke su sa strahom
shvatile da one i njihovi proizvodi moraju biti podjednako dobri kao i njihove promidzbene
poruke i spotovi, upravo radi brze komunikacije i povezivanja ljudi, ili ¢e javnost saznati za

njihove manjkavosti.“ (Stanojevic¢, 2011.)

5. INTERNET

,Internet se po¢eo razvijati jo§ 60-ih godina u odjelu za obranu SAD-a i sluzio je kao sredstvo
komunikacije medu istraziva¢ima. Medutim njegova trziSna eksploatacija pocela je poCetkom
90-ih godina 20. stolje¢a kao mreza racunala koju je najvise koristila akademska javnost,
vojni istrazivaci 1 znanstvenici za slanje 1 primanje elektronicke poste i razmjenu informacija.
Za internet se ne moze reci da je samo novi medij nego on predstavlja cijelu novu paradigmu
marketinga stavljaju¢i potrosaca u ulogu kreatora ponude, najaktivnijeg Clana 'aktivnog
kontrolora cjelokupnog procesa proizvodnje i prodaje-kupovine. Internet se u literaturi
razmatra kao medij, oblik marketinske komunikacije, oblik prodaje, ali on je zapravo sve to i
puno vise. Kao §to smo naglasili, internet dovodi do pojave nove paradigme marketinga u
kojoj potrosac od 'ribe' postaje 'ribar' i sam odlucuje ne samo $to ¢e, kada i kako kupiti nego
od samog pocetka usmjerava obiljezja onoga $to ¢e kupiti. Buduénost utjecaja interneta ne
moze se vidjeti, jer se tehnoloski pomaci ne mogu predvidjeti, ali je na temelju postojecih
kretanja jasno da se koristenje interneta §iri geometrijskom progresijom i preuzima publiku
svim ostalim komunikacijskim sredstvima. Nudenjem stvarne interaktivnosti novi mediji
omogucavaju poduzec¢ima da razviju dugorocno partnerstvo sa svojim korisnicima. Nova
interaktivna komunikacija ukljucuje internet kao interaktivni medij komunikacije, zatim CD
ROM kataloge 1 casopise, samostojece kioske i interaktivnu televiziju.“ (Kesi¢, 2003.)

Kao novi medij, internet preuzima veli broj korisnika tradicionalnih medija.

,Komunikacijske moguénosti interneta omogucéile su poduze¢ima uspostavljanje kontakta s
potrosacima putem jo§ jednog medija, koji je, za razliku od postojecih, pruzio moguénost
dvosmjerne komunikacije* (Skare, 2006.)

Pojavom 1 razvojem interneta otvaraju se nove moguénosti komunikacije koje su svakim
danom sve vece 1 kvalitetnije. Razvojem internetske infrastrukture i povecanjem brzine
internet je dostupan sve ve¢em broju stanovniStva. Danas je nezamislivo poslovanje bez

interneta i u slucaju nestanka veze dolazi do problema u poslovanju mnogih tvrtki.
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5.1.Viralni marketing

»Suvremene statistike ukazuju na to da ¢emo do svoje 66 godine u prosjeku vidjeti 2 milijuna
oglasa. Zanimljivo je da su se 1960-ih ljudi sjecali oko 34% videnih oglasa, dok je 1990-ih taj
broj pao na 8%, a 2000-ih, zbog prezasi¢enosti oglasnog prostora, na svega 2,21% oglasa.*
(Izvor: https://www.virtualna-tvornica.com/viralni-marketing/ ; pristupljeno 2.2.2018.)

Zbog prezasic¢enosti oglaSavanjem vazno je kreirati upecatljivu poruku koja ¢e postati viralna.
Viralne poruke mozemo usporediti s virusima, a postizemo ih tako da i velik broj korisnika
podijeli te ih tako vidi joS veci broj koji ¢e opet podijeliti poruku i tako se lanac nastavlja.

»Najkraée receno, to je internetska usmena predaja. Naziva se i World of Mouth
Marketingom, Buzz Marketingom ili Buzzom. Iznimno je ucinkovit za masovnu distribuciju
proizvoda i usluga, a podrazumijeva dobrovoljno prenosSenje promidzbene poruke od strane
samih korisnika. Ipak, kako bi netko pozelio reklamu dobrovoljno proslijediti nekom drugom,
ona kod primatelja poruke mora ostvariti vrlo pozitivan efekt. Viralne kampanje izazivaju
emocije 1 Sire se poput virusa. Svi ih Zele vidjeti, a kada ih pogledaju i stvore miSljenje o
njima. Najveée prednosti viralnih reklama su S§to ne zahtijevaju velike financijske troskove i
Sto se mogu pro$iriti nevjerojatnom brzinom, zahvacajuéi iznimno velik broj ciljanih
korisnika. Ipak, iako se mozda ne ¢ini tako, vrlo je zahtjevno stvoriti kvalitetnu viralnu
poruku koja nece biti kontraproduktivna. Nakon pokretanja viralne kampanje, moze se
izgubiti kontrola nad njenim tijekom, a poslana poruka moZe poprimiti negativne konotacije i
dovesti u pitanje njenu svrhu. Jednostavnost neke reklamne kampanje, , moze zavarati
korisnike da dobru viralnu poruku moze poslati bilo tko, ali na njima rade iskusni stru¢njaci i
veci timovi ljudi, koji ju prije plasiranja itekako dobro osmisle, uzimaju¢i u obzir sve moguce

prepreke na koje bi mogla nai¢i.“ (Izvor: https://www.virtualna-tvornica.com/viralni-

marketing/ ; pristupljeno 2.2.2018.)

6. DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze ili servisi za druStveno umrezavanje su danas jedni od vaznijih kanala
komunikacije u svakodnevnom zivotu ljudi.

One nam omoguc¢avaju komunikaciju na nekoliko razina:

Komunikacija za osobne potrebe — za svakodnevnu komunikaciju s prijateljima, obitelji
Komunikacija potrosaca s poduzecem (P2B, tj. person to business) — danas sve viSe poduzeca
uvida vaznost druStvenih mreZa i viSe vaznosti pridaju upravo tom komunikacijskom kanalu
Komunikacija s poslovnim subjektima — (B2B, tj. business to business) — ovog nacina
komunikacije ima neSto manje, ali je korisna za komunikaciju i suradnju poduzeca
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,DruStvene mreze postale su globalni komunikacijski fenomen, pocevsi od skromnih
pocetaka sa SixDegrees.com druStvenom mrezom , pa sve do Friendster, MySpace, Facebook,
Twitter 1 svih onih koji su se izmedu navedenih pojavljivale i nestajale sa globalne
komunikacijske scene i drustvenog prostora. Iako sa tolikom izloZenosti, jo§ uvijek dolazi do
zabune u smislu koje se mreze mogu smatrati drustvenim u moru Web stranica koje su danas
preplavile Internet globalnu komunikacijsku mrezu. No, ono S§to se zasigurno moze
konstatirati je da drustvene mreze, egzistiraju ve¢ dugi niz godina na Internet
komunikacijskom prostoru i da okupljaju ogroman broj ljudi u komunikaciji na odredenim
interesnim temama. Radom u grupi ljudi dobivaju samopouzdanje, stalozenost 1 sigurnost u
svakodnevnom radu i djelovanju. Definiramo li drustvene mreze, kao skupine od tri ili vise
osoba, onda zasigurno one su nastale puno prije pojave samog weba. Nastankom weba
tehnologija druStvene mreZe su doZivjela totalni preokret tj. renesansu u svojem razvoju. Web
se koristi kao izvor informacija, mjesto na kojem mozete pristupiti bilo kojim podacima gdje

god se oni nalazili, a u zadnje vrijeme najzastupljenije na webu su drustvene mreze.

(Grbavac, 2014.)
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Slika 1 - Vremenski niz pokretanja nekih drustvenih mreza (Grbavac, 2014.)
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,Drustvene mreze pruzaju mnogo nacina da objavite ono $to Zelite da se sazna, tj. da ciljano,
smiSljeno i intenciozno privucete samo one ljude za koje zelite da budu obavijeSteni.
(Grbavac, 2014.)

"Drustvene mreze pomele su svijet i posve promijenile na¢in na koji komuniciramo s ljudima
na internetu. Istrazivanja pokazuju da Amerikanci Cetvrtinu svog vremena na internetu
provode na druStvenim mrezama i blogovima. Internet, a potom i drustvene mreze,
promijenile su ljudsko shvacanje komunikacije. Drustveni socijalni web, kakav danas
poznajemo, dao je novo znafenje pojmu komunikacije. Promijenili su se porivi radi kojih
ljudi odlaze na internet. Nekada je to bilo zato jer su htjeli biti informirani, htjeli su vidjeti i
dozivjeti, procitati i nauciti. Razlog zbog kojeg ljudi danas odlaze na internet je taj Sto zele
biti dio komunikacije, zele sudjelovati u njoj, Zele biti prisutni, Zele da se o njima Cita i zele

¢itati o drugima.“ (Stanojevi¢, 2014.)
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Slika 2 - Broj korisnika dru§tvenih mreza u milijardama
(lzvor @ https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-

users/ ; pristupljeno 2.2.2018)

Danas broj korisnika na drustvenim mreZama iznosi 2.46 milijardi, a procjenjuje se da ¢e do
2021. godine broj korisnika narasti na 3.02 milijarde.

Danas su najpoznatije mreze Facebook, Twitter i Instagram.

14



,Internet je sjajna podloga za primjenu gerilskog marketinga. Gerilski ili gerila marketing
nekonvencionalni je marketing nastao u novije doba. Usmjeren je na ostvarivanje
maksimalnih rezultata iz minimalnih ulaganja. Takav marketing kao pocetnu premisu
pretpostavlja izuzetnu Kkreativnost i inovativnost onih koji se njime bave ili onih koji ga samo
zele primijeniti. Ovdje svakako spadaju profili na raznim druStvenim mrezama. Facebook,
primjerice, nudi mnostvo kanala za nekonvencionalni tip marketinga, gotovo bez ikakvih
novcanih ulaganja. Profil se kreira na nacin da se privuce Sto vise "prijatelja". Na njemu je
lako 1 pozeljno izraziti strast za odredenom markom, tvrtkom ili proizvodom koji se zeli

promovirati.” (Stanojevi¢, 2011.)

6.1.0glasavanje preko profila brendova
Jedan od besplatnog nacina oglasavanja putem druStvenih mreza je i1 izrada profila te
skupljanja prijatelja ili oznaka ,,svida mi se“ na Facebooku ili kao na primjer sakupljanja
pratitelja na Instagramu te tako obavjeStavati pratitelje o novostima. Takoder moze se
uspostaviti komunikacija preko druStvenih mreza i primati pohvale i1 kritike te poboljsati
poslovanje na temelju toga. Jo§ jedna od opcija je uspjeSnije vodenje komunikacije i odnosa s

javnoscu, objavljivanje objava za medije i javnost, poboljSavanje svjesnosti o brendu.

6.2.Facebook

Facebook je danas najpoznatija druStvena mreza s najve¢im brojem korisnika.
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Slika 3 - Broj mjese¢no aktivnih korisnika na Facebooku po kvartalima od 2008. do 2017. godine
(Izvor: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-

worldwide/ ; pristupljeno 3.2. 2018.)

1z slike 3. moZemo vidjeti da broj korisnika linearno raste te je u treCem kvartalu 2008. godine

iznosio 100 milijuna korisnika, a dok je u trecem kvartalu 2017. godine iznosio 2,07 milijardi

aktivnih korisnika mjesec¢no.
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Slika 4 - Vrijednost oglasavanja na Facebooku-u od 2009. do 2016. godine u milijunima ameri¢kih dolara
(Izvor: https://www.statista.com/statistics/271258/facebooks-advertising-revenue-worldwide/

; pristupljeno 3.2.2018.)

Na slici 4. mozemo vidjeti velik porast ulaganja u oglasavanje na Facebook-u. Iznos ulozen
2009. godine je iznosio 764 milijuna dolara, dok iznos uloZen 2016. u oglasavanje iznosi 26,8
milijardi dolara, §to moZemo povezati s pove¢anjem broja aktivnih korisnika koji se nalaze na
Facebook-u.

,Koncept Facebooka je da se putem Interneta povezu ljudi koji se ve¢ poznaju u stvarnom
zivotu. On omogucuje korisnicima povezivanje i socijalizaciju s prijateljima ili rodbinom te s
ljudima koji su im bliski. Da bi se korisnik registrirao, treba imati valjanu e-mail adresu.
Nakon registracije moze uredivati svoj profil i prikljuciti se regionalnoj mrezi gdje upoznaje
ljude iz svoje okoline. Glavna posebnost Facebooka su brojne aplikacije — moguce je imati
virtualne kuéne ljubimce, primati virtualne darove i1 Cestitke, rjeSavati kvizove te igrati
videoigre. Facebook nudi moguénost kontrole privatnosti pa korisnik prema vlastitim Zeljama
moze sakriti svoj profil 1 fotografije te se zastititi od nepoznatih posjetitelja. Ova web usluga
je potpuno besplatna za sve korisnike, a prihode ostvaruje od sponzora i oglasavanja putem
reklama koje se pojavljuju uz svaki profil. Profili s pravim imenom i prezimenom te
autenticne informacije o pojedinim Kkorisnicima razlozi su planetarne popularnosti

Facebooka.* (Grbavac, 2014.)
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6.3. Oglasavanje na Facebooku

Kod oglasavanja na Facebooku najprije moramo odluciti koji nam je cilj, zelimo 1i vise
klikova na web stranicu, promocija novog proizvoda, ponude, dogadaja, zelimo li vise
klijenata, da na$ sadrzaj zapazi vise ljudi na toj druStvenoj mrezi.

Najvaznija je kvalitetna priprema i razrada kampanje te odredivanje svrha i ciljeva. Moramo
detaljno odrediti ciljnu skupinu i sadrzaj koji im Zelimo plasirati.

Nakon toga mozemo krenuti u kreiranje Facebook kampanje tako da odaberemo Sto zelimo
posti¢i, na primjer Zelimo li povecati doseg odredene objave, da vise ljudi oznaéi nasu
stranicu sa ,,svida mi se*, viSe klikova na aplikaciju, viSe odgovora na dogadaj i slicno. Zatim
ovisno o vrsti i namjeni proizvoda ili usluge odaberemo ciljnu skupinu ili target.

Rezultati ovise o visini budZeta, ali 1 o sadrzaju kojeg smo promovirali, koji mora biti

zanimljiv, dinami¢an, mora pozivati na akciju i biti prilagoden ciljnoj skupini.

6.3.1. SWOT analiza Facebooka

SNAGE SLABOSTI
- Besplatan je - Prezasi¢enost oglasavanjem
- Povezivanje s prijateljima - Vedina korisnika je u dobi od
- Globalno integrira ljude 18-24 godina
- Vise od 2 milijarde aktivnih - Jedini izvor prihoda je
korisnika oglasavanje

- lstiniti podatci o korisnicima
- Razumijevanje potreba
korisnika

- Velika baza podataka

PRILIKE PRIJETNJE
- Spajanje S ostalim - Hakerski napadi
popularnim drustvenim - Nove drustvene mreze
mrezama

- Novi nacini oglasavanja

Facebook ima mnogo prednosti kao §to su velik broj aktivnih korisnika, velika baza podataka,
besplatan je, korisnici mogu objaviti svoje interese, lokaciju, oznaciti §to im se svida pa je

lakSe odrediti ciljnu skupinu oglasivacima, dok su slabosti to Sto je prezasi¢en oglasima pa
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korisnici biraju druge mreze za povezivanje s bliskim ljudima. Na primjer sve vise ljudi
koristi Instagram na kojem ima manje oglasa, a i sve je jaci trend videa i fotografije, no
unato¢ tome, Facebook je vlasnik Instagrama pa se sinergijom tih dviju druStvenih mreza
moze stvoriti nova, zanimljivija mreza. Takoder zbog sve veceg broja korisnika i stranica na
Facebooku-u korisnici mogu propustiti sadrzaje koji su namijenjeni njima

Prilike su novi nacini oglaSavanja koji bi morali biti suptilniji, bolja segmentacija, dok su
prijetnje hakerski napadi koji mogu otjerati velik broj korisnika, te pojavljivanje novih

drustvenih mreza.

6.4. Twitter

»Iwitter je najpopularnija pokretna drustvena mreza, a s viSe od 190 milijuna korisnika,
druga je najveca druStvena mreza na svijetu. Od svojih pocetaka inzistira na koristenju SMS-a
te pokretnog Interneta, Twitter se razvio u sveprisutnu drustvenu mrezu. Osnivaci Twittera
Jack Dorsey, Ewan Williams 1 Biz Stone radili su u Odeu, tvrtki koja je zeljela iskoristiti tada
sve popularniji trend podcastinga, odnosno audio i video emisija na Internetu. Jack Dorsey
smislio je koncept servisa kojim ste putem SMS-a mogli javiti manjim skupinama svojih
prijatelja ili poznanika ¢ime se bavite u odredenom trenutku. Dorsey je svom timu naveo
jednostavan primjer: ukoliko je bio u dobrom klubu, putem servisa mogao bi javiti svojim
prijateljima gdje je. Tako je 15. srpnja 2006. godine pokrenut Twitter. Izvorni naziv ,,twitter*
inspiriran je tadasnjim online servisom za pohranu slika i video sadrzaja — Flicker i
¢injenicom da se americki SMS-kdd sastojao od 5 znakova. Projekt se razvijao mjesecima u
potpunoj tajnosti zbog konkurenata poput sad ve¢ zatvorene drustvene mreze Dodgeball, ¢iji
je osnivac stvorio 1 lokacijsku drustvenu mrezu Foursquare. Twitter je najlakSe zamisliti kao
SMS oglasnu plocu: korisnik napiSe kratku tekstualnu poruku do 140 znakova i to zatim moze
vidjeti cijeli svijet. U pocetku, ograni¢enja znakova nije bilo, no to se promijenilo zbog niza
bugova te sve veceg racuna za obavijesti koje je Twitter slao SMS-om za sve Kkorisnike koje
ste pratili.“ (Grbavac, 2014.)

,»Twitter je microblogging servis. Na njemu se mogu objaviti razne poruke i obavijesti,
poznatije kao statusi veli¢ine do 140 znakova. Following su osobe koje vi pratite 1 vidite
njihove tweetove/statuse, a followers su osobe koje su vas odabrale da vas prate. Uocljivo je
da se Twitter od Facebooka, izmedu ostalog, razlikuje i po tome S§to ako je netko vas
"prijatel}" ne znaci da ste 1 vi njegov. Nije neuobiCajen podatak da je vecina korisnika
Twittera iz Sjedinjenih Americkih Drzava, niti ta da Amerikanci prednjace brojem tweetova,

no zanimljiva je ¢injenica da odmah iza njih slijede Japanci. Zasto? 1z jednostavnog razloga
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Sto se u 140 znakova moze puno viSe re¢i na japanskom nego na engleskom ili nekom drugom

jeziku.*“ (Stanojevié, 2011.)

United States 67.54
India

Indonesia

Japan

China

Brazil

United Kingdom

Mexico

Russia

Slika 5 - Broj korisnika Twittera po drZzavama
(Izvor : https://www.statista.com/statistics/242606/number-of-active-twitter-users-in-selected-

countries/ ; pristupljeno 3.2.2018.)

Na slici 5. mozemo vidjeti da najvise Twitter korisnika ima u SAD-u, dok je na drugom

mjestu Indija, ali jedan od faktora moze biti i taj Sto Indija ima velik broj stanovnika.
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Slika 6 - Broj mjese¢no aktivnih korisnika Twittera u milijunima
(Izvor:  https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/,

pristupljeno 3.2.2018.)

Na slici 6. moZemo vidjeti rast broja mjesecno aktivnih korisnika Twittera od 2010. godine po
kvartalima. 2010. je broj mjesecno aktivnih korisnika iznosio 30 milijuna te se on povecava,
ali od 2014. godine do 2017. godine taj broj raste sporije, ¢ak se u nekim kvartalima smanjuje,
za razliku od Facebooka gdje broj korisnika jednakomjerno raste. U treCem kvartalu 2017.
godine broj mjesecno aktivnih korisnika iznosi 330 milijuna, dok na Facebooku iznosi 2,07

milijarde mjesec¢no aktivnih korisnika.
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Slika 7 - Vrijednost mobilnog oglasavanja na Twitteru od 2014. do 2018. godine
(Izvor: https://www.statista.com/statistics/255756/twitters-worldwide-mobile-internet-

advertising-revenue/ ; pristupljeno 3.2.2018.)

Vrijednost mobilnog oglasavanja na Twitteru za 2014. godinu je iznosilo 1.06 milijuna
americkih dolara, dok je 2017. iznosilo 2.93 milijuna americkih dolara, a za 2018. se predvida

da ¢e ta brojka iznositi 3.58 milijuna americkih dolara.

6.5.Instagram

Instagram je popularna mobilna drustvena mreza za dijeljenje fotografija i njihovu obradu.

,Nastala je 2010. godine, a stvorili su je Mike Krieger i Kevin Systrom. U vrlo kratkom
vremenu postala je veoma popularna drustvena mreza. Sami dokaz o njezinoj popularnosti
jest i kupnja kompanije od strane Facebook-a u 2012. godini za milijardu dolara. Instagram je
drustvena mreZa prvenstveno namijenjena mobilnim uredajima i to pametnim telefonima.
Dostupna je i za iOS i Android platformu, a za pocetak KkoriStenja potrebno ju je skinuti i
instalirati te napraviti ratun. Nakon izrade racuna spremni ste za pocetak
kori$tenja. Sadrzaj koji se dijeli na ovoj druStvenoj mrezi iskljucivo je vizualan, odnosno
sadrzi fotografije i video zapise. Vizualni sadrzaj izaziva puno vecu ukljucenost i povezanost
korisnika nego obican tekst ili poveznica te je iz tog razloga Instagram savrSena platforma na

kojoj mozete pokazati sadrzaj vezan uz Vase poduzeée i povezati se s korisnicima. Jedan
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od trendova za internet marketing u 2017. godini ¢e biti i koriStenje video sadrzaja tako da
necete  pogrijeSiti 1 sigurno  ¢ete  zaokupiti  paznju  korisnika.”  (lzvor:

http://www.horizont.com.hr/instagram-i-kako-ga-Koristiti-za-promociju-vlastitog-brenda-5-

blog ; pristupljeno 4.2.2018.)
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Slika 8 - Broj mjese¢no aktivnih korisnika na Instagramu od 2013. do 2017. godine u milijunima
(Izvor: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

; pristupljeno 4.2.2018.)

Na slici mozemo vidjeti kako se povecavao broj mjesecno aktivnih korisnika od 2013. do
2017. godine. Danas broj mjesecno aktivnih korisnika iznosi 800 milijuna. U usporedbi s
Twitterom na kojem je mjesecno aktivno 330 milijuna korisnika, na Instagramu je taj broj
puno veci.

No ipak je Facebook sa svojih 2.06 milijardi korisnika vodeca drustvena mreza.

Da bi oglasavali na Instagramu najprije moramo dobiti follower-e, tj. korisnike koji nas prate,
a nas profil mora biti javan da bi 1 ostali korisnici koji nas ne prate mogli vidjeti na$ sadrzaj.
Na otklju¢anom profilu moZemo koristiti hashtagove koje svi vide. ,,Hashtag-ovi su klju¢ne
rijei koje se nalaze iza oznake #. Klikom na hashtag pokazuje se sav sadrzaj koji je oznacen s
odredenim hastag-om. Moguce ih je staviti izvorno u objavu ili u komentar ispod objave. U
jednoj objavi moguce je koristiti do 30 hashtag-ova §to moze pomo¢i u povezivanju s
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" <

korisnicima koji prate odredenu tematiku na Instagramu te tako izgraditi mrezu "follower-a".

(Izvor: http://www.horizont.com.hr/instagram-i-kako-ga-koristiti-za-promociju-vlastitog-

brenda-5-blog ; pristupljeno 5.2.2018.)

7. INFLUENCERI

Influenceri su osobe koje imaju svoje profile na drustvenim mrezama s odredenim brojem
pratitelja, te oni u dogovoru s tvrtkama promoviraju proizvod ili uslugu na svojim drustvenim
mrezama. Korist tvrtkama je ta da influenceri najées¢e na suptilan nacin objavljuju recenzije
odredenog proizvoda ili usluge i to vidi velik broj njihovih pratitelja.

»Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opéenito osobu ili skupinu osoba koja ima
kakav utjecaj. U poslovnome jeziku nazivom influencer u engleskome se jeziku oznacuje
osoba ili skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke zbog svojega ugleda, polozaja
ili veza te ¢ije misljenje i djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje ili djelovanje njihovih
kolega ili usporedivih skupina. U hrvatskome se jeziku, u poslovnome zargonu, engleska rije¢
influencer upotrebljava u tome znacenju, ali ona ne pripada standardnomu jeziku. Ta se rijec
upotrebljava takoder, i u engleskome i hrvatskome, u vezi s druStvenim mrezama i
popularnosc¢u koju osoba ili skupina na njima ima. Influenceri su u tome kontekstu ¢esto

novinari, poznate osobe te stru¢njaci u pojedinim podrucjima, tj. osobe koje na druStvenim

mreZzama imaju mnogo sljedbenika.” (Izvor: http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-
osoba-skupina-tvrtka/136/ ; pristupljeno 5.2.2018.)

8. PREDNOSTI OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Oglasavanje na druStvenim mreZama zamjenjuje klasi¢no oglasavanje preko tradicionalnih
medija kao Sto su televizija, radio ili tiskani mediji zbog prednosti koje pruZaju internet 1
drustvene mreZe.

Neke od prednosti su brzina kojom mozemo do¢i do potrosaca i velik broj korisnika interneta.
,Velika besplatna baza kupaca, od djece, odraslih, poslovnih ljudi, umjetnika, malih firmi i
velikih korporacija, dobrotvornih organizacija. Gotovo da viSe nema osobe ili poslovnog
subjekta koji nema neku druStvenu mreZu i s njom se svakodnevno sluzi. Za biznis je
poznavanje svojih kupaca od klju¢ne vaznosti, bez obzira na posao kojim se bavili. Putem
drustvenih mreza moguce je prikupiti vazne podatke o profilu kupaca, njihovim interesima i
navikama i iskoristiti te podatke ne samo u personaliziranju sadrzaja nego i poboljSanju

poslovanja. Brzina, odlika druStvenih mreZa je brzina (odnosno, brze su toliko koliko vam je
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brza internetska veza, a nadajmo se da je brza). Onog trenutka kad imate neSto novo za
podijeliti to i ucinite i svi to vide. Informacije nisu nikada svjezije i aktualnije nego na
drustvenim mrezama. Novi kupci, drustvene mreze pomazu u prikupljanju novih kupaca. S
obzirom da pomazu rangiranju na pretrazivac¢ima, firmu koja ima druStvene mreze lakse je
pronaci na internetu, a profili na mrezama usmjeravaju korisnike na sluzbenu web stranicu
(pod pretpostavkom da se ljudima svidi ono §to vide). Feedback, nema nista korisnije od
povratne informacije, a uz pomo¢ drustvenih mreza moguée je na lak i brz nacin saznati $to
Kupci misle o vama i vasoj firmi, proizvodima i uslugama. Veza s kupcima komuniciranje s
kupcima na osobnijoj razini od one koju pruzaju tradicionalne komunikacijske metode
pomazu u stvaranju veza i izgradnji zajednice.* (Izvor
https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/ ; pristupljeno
11.2.2018.)

9. NEDOSTATCI OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Oglasavajuci na drustvenim mrezama suo¢avamo se i s njihovima nedostatcima.

,Dugotrajna investicija, kako bi drustvene mreze bile efikasne i dovele do najboljih rezultata,
potrebno je angazirati nekoga tko se bavi digitalnim marketingom i tko zna Sto radi. Kad je
rije¢ o biznisu, drustvene mreZe nisu igra i zabava nego ozbiljan alat potreban za uspjesno
poslovanje. Od otvaranja sluzbenog profila na drustvenim mreZama nema nikakve koristi ako
se informacije ne dijele neprestano, ako ne postoji interakcija s kupcima (dakle, ako je
komunikacija iskljucivo jednosmjerna) i ako se ne postavlja zanimljiv i aktualan sadrzaj. U
tom slucaju je bolje odustati jer loSe i neodrZzavane drustvene mreze mogu samo nastetiti
poslovanju jer ¢e kupci poistovjetiti vas profil s vasom firmom i najmanja stvar moze nastetiti
ugledu. Negativni komentari, ¢ak 1 ako radite najbolje na svijetu uvijek postoji mogucénost
nezadovoljnih kupaca i1 negativnih komentara. To je €injenica s kojom se treba pomiriti. Neki
preporucuju brisanje takvih komentara ali to nije rjeSenje jer poslovati treba transparentno, a
suocavanje s kritikama pokazuje zrelost i odgovoran pristup onome §to radite. Svaki komentar
je dragocjen jer nam najbolje daje uvid u kvalitetu onoga §to radimo pa tako i1 negativni
komentari mogu posluziti da se problem ozbiljno shvati i poboljsa cjelokupni pristup
poslovanju. Tesko mjerljivo tesko je izmjeriti efikasnost drustvenih mreza, to je Cinjenica.
Ako posaljete poStom letke 1 napiSete na njima da donosioc letka ima popust od 50%, lako je
izmjeriti koliko se pojavilo kupaca s letcima i koliko ste letaka poslali te je li cijela investicija
bila isplativa. S druStvenim mrezama je to malo drukcije i teZe je dati preciznu analizu

ucinkovitosti iako se uspjeh naravno moze pratiti na brojne druge nacine, ako i nisu strogo
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Takoder jedan od izazova kod oglaSavanja na drustvenom mrezama, $§to smatramo i
nedostatkom je sigurnost na internetu. Moguénosti hakerskih napada je sve veca i trebamo

misliti i na to 1 efikasno se zastiti od njih.

10. ISTRAZIVANJE

Pojavom i razvojem drustvenih mreza otvaraju se nove mogucnosti oglasavanja na njima.
Ve¢ nekoliko godina znanstvenici i marketinSki struc¢njaci istrazuju kakvi oglasi najbolje
prolaze kod potrosaca i navode potrosaca na akciju, tj. kupnju proizvoda ili usluge. Tema
ovog istrazivanja je sloZena zbog toga $to potro$ai ¢esto nisu ni svjesni oglasa zbog
prezasi¢enosti. U ovom radu ¢e se istraZivati misljenje 1 stavovi javnosti prema oglaSavanju

na dru$tvenim mrezama.

10.1. Svrha istraZivanja

Svrha ovog istrazivanja je utvrditi misSljenja 1 stavove studenata SveuciliSta Sjever u

akademskoj godini 2017./2018. o oglasavanju na drustvenim mrezama.

10.2. Predmet istrazivanja

Zbog tehnicke nemoguénosti istraZivanja i pra¢enja rezultata zapaZzanja oglasa, predmet
istraZzivanja ovog rada je istraZiti primarno stavove i mi$ljenja ispitanika o oglasavanju na

druStvenim mrezama.

10.3. Ciljevi istraZivanja

lako ispitanici, neovisno o spolu, obrazovanju ili starosti ispitanika, mogu imati jako
razli¢ita miSljenja o oglaSavanju na druStvenim mreZama, nece se analizirati faktori koji su
mogli utjecati na stvaranje takvog misljenja i stava. Glavni cilj ovog istrazivanja je saznati
misljenja 1 stavove o oglasavanju na druStvenim mreZama studenata SveuciliSta Sjever u
akademskoj godini 2017./2018., te zatim analizirati imaju li pozitivno ili negativno misljenje

o oglaSavanju na druStvenim mrezama i njihov stav o tome.
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10.4. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja u ovom istrazivanju trebala bi obuhvatiti Cetiri razine o kojima se
raspravlja kada je u pitanju oglasavanje na druStvenim mrezama. To su pozitivan ili negativan
stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama, zasi¢enost oglasima na drustvenim
mrezama, te su u skladu s time definirana su sljedeca istrazivacka pitanja:

IP(1): Kakav stav studenti imaju prema oglaSavanju na drustvenim mreZama?

IP(2): Poti¢u li oglasi na drustvenim mreZama studente na kupnju?

IP(3): Kakav je stav studenata prema oglasima koji nisu namijenjeni njima, a prikazuju im se
na druStvenim mrezama?

IP(4): Kakav je stav studenata prema zasi¢enosti oglasima na drustvenim mrezama?

10.5. Hipoteze

Glavna hipoteza ovog istrazivanja je da studenti imaju negativan stav prema oglasavanju
na drustvenim mreZama.
H1: Vecina studenata ima negativan stav prema oglasSavanju na drustvenim mrezama.
Pored glavne hipoteze, postavljene su i pomoéne hipoteze:
H2: Vecina studenata smatra da oglasi na drustvenim mreZama ne potic¢u na kupnju.
H3: Vecina studenata smatra da im se prikazuju oglasi koji nisu namijenjeni njima.

H4: Vecina studenata smatra da su drustvene mrezZe prezasi¢ene oglasima.

Temeljem prikupljenih rezultata istraZivanja glavna hipoteza i pomocéne hipoteze ¢e se

prihvatiti ili odbaciti.

10.6. Metodologija istraZivanja

U ovom radu ¢e se koristiti znanstvena metodologija anketiranja. Anketa se provodila 2
dana u zadanom vremenskom razdoblju od 19.2.2018. do 20.2.2018., bila je anonimna i u
elektronickom obliku. Poziv na anketu bio je poslan putem drustvenih mreza i preko e-maila
studentima SveuciliSta Sjever.

Sva pitanja u anketi bila su zatvorenog tipa. Prva 3 pitanja ticu se spola, dobne skupine 1
smjera na SveuciliStu Sjever, te se na 3 pitanja odgovara s ponudenim odgovorima, na pitanja
4. — 6. 1 13. odgovaralo se odabirom odgovora, dok se na ostala pitanja odgovarao
Likertovom skalom, gradiranom s pet ponudenih odgovora. Planirani uzorak je bio 135

studenata s obzirom na ukupni broj studenata Sveucilista Sjever.
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11. REZULTATI ISTRAZIVANJA
U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 135 ispitanika od kojih 68 Zena (50,4%) 1 67 (49,6%)
muskaraca. Sudjelovali su ispitanici razli¢ite zivotne dobi, a najviSe ispitanika bilo je iz dobne
skupine od 21 do 25 godina, 67 ispitanika (49,6%), zatim iz dobnih skupina od 18 do 20 godina,
23 ispitanika (17%) i viSe od 30 godina takoder s 23 ispitanika (17%). Najmanji broj ispitanika
bio je iz dobne skupine 26 do 30 godina, 22 ispitanika (16,3%). Svih 135 ispitanika (100%) su

studenti Sveucilista Sjever.

1. Koje drustvene mreze koristite?

Svi ispitanici, njih 135 (100%) koristi drustvenu mrezu Facebook. 90 ispitanika (66,7%) koristi
drustvenu mrezu Instagram, 15 ispitanika (11,1%) koristi Twitter, 19 ispitanika (14,1%) koristi
Linked-in, Pinterest koristi 18 ispitanika (13,3%), a ostale drustvene mreze koristi 13 ispitanika.

1 ispitanik (0,7%) ne koristi druStvene mreze.

Koje drustvene mreze koristite? (moguce viSe odgovora)

135 responses

Facebook 133 (100%)

90 (66.7%)
15 (11.1%)

Linked-in 19 (14.1%)
Pinterest 18 (13.3%)
Ostalo 13 (9.6%)
Ne koristim dru3. ..

0 50 100 150

Grafikon 1. - Prikaz Koristenih drustvenih mreza

2. Smatrate li da oglasi na drustvenim mrezama mogu utjecati na vasu odluku o kupnji?

67 ispitanika (49,6%) smatra da oglasavacka poruka moze utjecati na njih, ali ne toliko da
promijeni njihovu odluku o kupnji, 32 ispitanika (23,7%) smatra da oglasavacka poruka moze
utjecati na njihovu odluku o kupnji, a 36 ispitanika (26,7%) smatra da oglasavacka poruka ne

utjece na njihovu odluku o kupnji.
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Smatrate li da oglasi na drustvenim mrezama mogu utjecati na vasu
odluku o kupniji?

135 responses

@ Oglasavacka poruka ne moze utjecati
na moju odiuku o kKupnji

@ Caglasavacka poruka moZe utjecati na
mene, ali ne toliko da promijeni moju
odiuku ¢ Kupnji

@ Ogiasavacka poruka moZe utjecati na
moju odiuku O kupnji

Grafikon 2 - Utjecaj oglasavacke poruke na odluku o kupnji

3. Koliko oglasa dnevno vidite na drustvenim mrezama?

62 ispitanika (45,9%) vidi od 5 do 10 oglasa dnevno na drustvenim mrezama, od 11 do 20
oglasa dnevno na drustvenim mrezama vidi 33 ispitanika (24,4%), 29 ispitanika (21,5%) vidi
viSe od 20 oglasa dnevno na druStvenim mreZama, dok manje od 5 oglasa dnevno na

drustvenim mrezama vidi 11 ispitanika (8,1%)

Koliko oglasa dnevno vidite na drustvenim mrezama?

135 responses

@ Manje od 5
@ 0Od5do10
® 0Od 11 .do 20
@ Vvise od 20

Grafikon 3 - Broj videnih oglasa dnevno na dru§tvenim mreZama
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4. Za koju drustvenu mrezu smatrate da prikazuje najvise oglasa?

Najvise ispitanika, 103 (76,3%) smatra da druStvena mreza Facebook prikazuje najviSe oglasa,
19 ispitanika (14,1%) ne zna koja druStvena mreza prikazuje najviSe oglasa. Da Instagram
prikazuje najviSe oglasa smatra 12 ispitanika (8,9%), a 1 ispitanik (0,7%) smatra da najvise

oglasa prikazuje Twitter.

Za koju drustvenu mrezu smatrate da prikazuje najvise oglasa

135 responses

@ Facehook
@ Twitter
Instagram
@ Linked-in
@ Ne znam

Grafikon 4 - Drustvene mreze koje prikazuju najvise oglasa

5. Na drustvenim mreZama vidim previse oglasa.
S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 55 ispitanika (40,7%), slaze se 45 ispitanika (33,3%),

niti se slaze niti ne slaze 29 ispitanika (21,5%), ne slaze se 6 ispitanika (4,4%), dok se nijedan

ispitanik uopce ne slaze.
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Na drustvenim mrezama vidim previse oglasa.

135 responses

60
0 45 (33.3%)
29 (21.5%)
20
0 (0%)
5 6 (4.4%)
1 2 3 4

Grafikon 5 - Prikaz miSljenja o koli¢ini oglasa na dru§tvenim mreZzama

6. Drustvene mreze SU prenatrpane oglasima

55 (40.7%)

S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 25 ispitanika (38,5%), slaze se 45 ispitanika (33,3%)

ispitanika, 30 ispitanika (22,2%) niti se slaze niti ne slaze, 8 ispitanika (5,9%) se ne slaze, dok

se nijedan uopce ne slaze.

Drustvene mreze su prenatrpane oglasima.

135 responses
50

10 45 (33.3%)

30 (22.2%)

20

0(0%) 8 (5.9%)

Grafikon 6 - Prikaz miSljenja o prenatrpanosti drustvenih mreZa oglasima

52 (38.5%)
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7. Preskacem oglase koji mi se pojave za vrijeme emitiranja videozapisa na drustvenim

mrezama

S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 109 ispitanika (80,7%), slaze se 23 ispitanika (17%), niti
se slaze niti ne slaze 3 ispitanika (2,2%), nijedan ispitanik se ne slaze 1 uopée ne slaze s

tvrdnjom.

Preskacem oglase koji mi se pojave za vrijeme emitiranja videozapisa
na drustvenim mrezama.

135 responses

125
100 109 (80.7%)
75
50

25

0 (0%) 0 (0%) 3 (2.2%) 23(17%)

Grafikon 7 - Prikaz miSljenja ispitanika o oglasima za vrijeme emitiranja videozapisa na druStvenim
mreZama

8. Cesto mi se prikazuju oglasi za proizvode ili usluge koje ne koristim
S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 65 ispitanika (48,1%), slaze se 32 ispitanika (23,7%),

niti se slaze niti ne slaze 25 ispitanika (18,5%), ne slaze se 8 ispitanika (5,9%), dok se 5

ispitanika (3,7%) uopce ne slaze.
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Cesto mi se prikazuju oglasi za proizvode ili usluge koje ne koristim.

4nE

JJ responses
80
60 65 (48.1%)

40

32 (23.7%)

20 25 (18 5%)

8 (5.9%)

Grafikon 8 - Prikaz misljenja o prikazivanju oglasa za proizvode ili usluge koje ispitanici ne koriste

9. Ne smeta mi kad oglas prekine sadrzaj koji gledam na drustvenim mrezama

S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 15 ispitanika (11,1%), slaze se 4 ispitanika (3%), niti se
slaze niti ne slaze 5 ispitanika (3,7%), ne slaze se 10 ispitanika (7,4%), dok se 101 ispitanik

(74,8%) uopce ne slaze.

Ne smeta mi kad oglas prekine sadrzaj koji gledam na drustvenim
mrezama.

2J responses

125

100

101 (74.8%)

75

50

25
5 (3.7%) 4(3%)

15 (11.1%)

Grafikon 9 - Prikaz miSljenja o prekidanju sadrZaja na drustvenim mreZama oglasom
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10. Ponekad mi se prikazuju oglasi s kljucnim rijecima koje sam nedavno pretrazivao/la

S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 57 ispitanika (42,2%), slaze se 30 ispitanika (22,2%),

niti se slaze niti ne slaze 30 ispitanika (22,2%), ne slaze se 10 ispitanika (7,4%), dok se 8

ispitanika (5,9%) uopce ne slaze.

Ponekad mi se prikazuju oglasi s kljucnim rijeCima koje sam nedavno
pretrazivao/la.

135 responses

60

57 (42.2%)

40

30 (22.2%) 30 (22.2%)

20

10 (7.4%)

8 (5.9%)

Grafikon 10 - Prikaz miSljenja o prikazivanju oglasa s klju¢nim rije¢ima pretraZivanja

11. Oglasivaci su previse agresivni s ponavljanjem oglasa na drustvenim mreZama

S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 67 ispitanika (49,6%), slaze se 40 ispitanika (29,6%),

niti se slaze niti ne slaze 21 ispitanik (15,6%), ne slaze se 7 ispitanika (5,2%), dok se nijedan

ispitanik uopce ne slaze.
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Oglasivaci su previse agresivni s ponavljanjem oglasa na drustvenim
mrezama.

135 responses

80
- 67 (49.6%)
40
40 (29.6%)
20 21 (15.6%)
0 (0%)
. 7 (5.2%)
1 2 3 4 5

Grafikon 11 - Prikaz miSljenja o ponavljanju oglasa na drustvenim mreZama

12. Oglasi na drustvenim mrezama me iritiraju

S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 74 ispitanika (54,8%), slaze se 31 ispitanik (23%), niti
se slaze niti ne slaze 20 ispitanika (14,8%), ne slaze se 6 ispitanika (4,4%), dok se 4 ispitanika

(3%) uopce ne slaze.

Oglasi na drustvenim mrezama me iritiraju.

135 responses

80

74 (54.8%)

60

40

31 (23%)

20
20 (14.8%)

Grafikon 12 - Prikaz misljenja o oglasima na drustvenim mreZama koji iritiraju
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12. INTERPRETACIJA REZULTATA

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 135 ispitanika, od kojih je bilo 67 muskaraca i 68 Zena.
Dobna skupina najveéim je dijelom bila od 21 do 25 godina starosti (49,6 %) §to je bilo i za

ocekivati s obzirom na to da je rije¢ o studentima.

H1: Vecina studenata ima negativan stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama.

Prema rezultatima istrazivanja 54,8% ispitanika u potpunosti se slaze da ih oglasi na
drustvenim mrezama iritiraju, a 23% se slaze s ovom tvrdnjom. Koeficijentom 4,22 na
Likertovoj skali mozemo dokazati da se velina ispitanika slaze s ovom tvrdnjom te je
hipoteza da vecina studenata ima negativan stav prema oglaSavanju na druStvenim mrezama

potvrdena.

H2: Vecina studenata smatra da oglasi na druStvenim mrezama ne potic¢u na kupnju.

Prema rezultatima istraZivanja na pitanje ,,Smatrate li da oglasi na dru§tvenim mrezama mogu
utjecati na vasu odluku o kupnji?* 49,6% ispitanika odgovorilo je da oglasavacka poruka
moze utjecati na njih, ali ne toliko da promijeni njihovu odluku o kupnji i 26,7% ispitanika je
odgovorilo da oglasavacka poruka ne moze utjecati na njihovu odluku o kupnji. Prema tome
na 76,3% ispitanika oglasavacka poruka ne moZe imati utjecaj na odluku o kupnji.
Oglasavacka poruka moze imati utjecaj na odluku o kupnji tek na 23,7% ispitanika. Ovime je
hipoteza da vecina studenata smatra da oglasi na druStvenim mrezama ne poticu na kupnju

potvrdena.

H3: Vecina studenata smatra da im se prikazuju oglasi koji nisu namijenjeni njima.

48,1% ispitanika se izjasnilo da se u potpunosti slaze s tvrdnjom da im se Cesto prikazuju
oglasi za proizvode ili usluge koje ne koriste, dok je 23,7% ispitanika odgovorilo da se slazZe.
U skladu s time je hipoteza da vecina studenata smatra da im se prikazuju oglasi za proizvode

ili usluge koji nisu namijenjeni njima potvrdena.

H4: Vecina studenata smatra da su druStvene mreZe prezasi¢ene oglasima.
40,7% ispitanika se izjasnilo da se u potpunosti slaze da vide previse oglasa na druStvenim
mrezama, a 33,3% ispitanika se izjasnilo da se slaze. Izratunom dobijemo koeficijent

Likertove skale 4,10 §to znaci da se ve€ina ispitanika slaze s tvrdnjom.
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Izjavom ispitanika od 38,5% da se u potpunosti slazu 1 33,3% da se slazu s tvrdnjom da su
druStvene mreze prenatrpane oglasima, te koeficijentom 4,04 dokazujemo da se veéina
ispitanika slaze s ovo, tvrdnjom.

49,6% ispitanika se izjasnilo da se u potpunosti slaze da su oglasivaci agresivni s
ponavljanjem oglasa na drustvenim mreZama, a 29,6% ispitanika se slaze. Koeficijentom od
4,23 dokazujemo da se vecina ispitanika slaze s tvrdnjom.

IzraCcunom ovih varijabli hipoteza da vecina studenata smatra da su druStvene mreze

prezasi¢ene oglasima je potvrdena.
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13. ZAKLJUCAK

Marketing kao upravljacki proces klju¢na je stavka u cjelokupnom procesu proizvodnje i
prodaje proizvoda. Koriste¢i marketinske strategije mozemo se istaknuti i diferencirati od sve
vece 1 nemilosrdnije konkurencije.

Razvojem interneta i porastom dostupnosti sve vise ljudi koristi prednosti interneta te
marketinski strucnjaci prepoznaju potencijal i premjestaju oglasavanje s dosad tradicionalnih
medija na internet. Pojavom drustvenih mreza otvaraju se jo§ veée moguénosti oglasivac¢ima u
pogledu preciznijeg slanja marketinske poruke potroSacu 1 koriStenja dvosmjerne
komunikacije.

Ukoliko neka tvrtka, proizvod ili usluga nisu na druStvenim mrezama mogu se suocavati s
velikim problemima jer mnogo potroSaca prvo trazi informacije na drustvenim mrezama.
Istrazivanjem smo potvrdili hipoteze i dokazali da studenti Sveudilista Sjever sveukupno
imaju negativno misljenje o oglaSavanju na druStvenim mreZzama i da su prezasiceni
oglasavanjem.

Istrazivanjem smo potvrdili glavnu hipotezu da studenti Sveucilista Sjever imaju negativno
misljenje o oglasavanju na druStvenim mrezama. Vecina smatra da ih oglasi na drustvenim
mrezama iritiraju, da su drustvene mreZe prenatrpane oglasima i da vide previSe oglasa, §to je
znak da je potrebno osmisliti nove suptilnije nacine oglasavanja

Na kraju moZzemo zakljuéiti da druStvene mreZe imaju sve veéu ulogu u oglasavanju.
Kombiniraju¢i sve klju¢ne faktore moZemo besplatno do¢i do velikog broja potroSaca i
prezentirati im svoj proizvod ili uslugu te tako posti¢i Zeljene ciljeve, no vazno je posti¢i

umjerenost i zainteresiranost.
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N ZA

HLl¥ON
ALISH3AINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUZILIZTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno konitim prisvajanj tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, TAULA SPOLDARIC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
MARKETING WA WRUSTVENIM WREZAMA — (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Spdionc._Taulg

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiZnice
u sastavu sveuéiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiznice. Zavr3ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi na¢in.

Ja, TAULA SPOLARIC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)

rada pod naslovom MARRETING WA TRVSINENM MRETAMA ___ (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Ué\‘?()%nd Joula

(vlastoruéni potpis)
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Prilog 1.

ANKETA

ISTRAZIVANJE ZA POTREBE DIPLOMSKOG RADA
STAVOVI STUDENATA SVEUCILISTA SJEVER

O OGLASAVANJU NA DRUSTVENIM MREZAMA

MOLIMO VAS ZA SVAKO PITANJE OZNACITE JEDAN ODGOVOR:

1. Spol:

* musko
+ Zensko

2. Dobna skupina:

+ 18-20
«21-25
+ 26-30
+ stariji od 30

3. Studirate li na Sveucilistu Sjever:

*Da
*Ne

MOLIMO VAS SVAKO PITANJE/TVRDNJU OZNACITE JEDNIM ODGOVOROM KOJI ODRAZAVA

VAS STAV:
4. Koje drustvene mreze koristite? (viSe odgovora)
U Facebook
QO Twitter
U Instagram
Q Linked-in
U Google+
U Pinterest
U ne koristim druStvene mreze
U ostalo

5. Smatrate li da oglasi na drustvenim mrezama mogu utjecati na vasu odluku o kupnji?
Q) Oglasavacka poruka ne moze utjecati na moju odluku o kupniji
O OglaSavacka poruka moZe utjecati na mene, ali ne toliko da promijeni moju odluku o kupnji
U Oglasavacka poruka moZe utjecati na moju odluku o kupnji

6. Koliko oglasa dnevno vidite na drustvenim mrezama?
U manje od 5

U od 5do 10

U od 10 do 20

U viSe od 20
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7. Na drustvenim mrezama vidim previse oglasa.

a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slaZzem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

8. Drustvene mreze su prenatrpane oglasima.

a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slaZzem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slaZzem

9. Preskacem oglase koji mi se pojave tijekom emitiranja video zapisa na drustvenim

mrezama.
a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se

slazem slazem

10. Ne smeta mi kad oglas prekine sadrzaj koji gledam na drustvenim mrezama.

a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

11. Cesto mi se prikazuju oglasi za proizvode/usluge koje ne koristim.

a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

12. Ponekad mi se prikazuju oglasi s klju€nim rije€ima koje sam nedavno pretrazivaolla.

a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

13. Za koju drustvenu mrezu mislite da najvise prikazuje oglase?
U Facebook
O Twitter
U Instagram
U Linked-in
U ostalo

14. Oglasivaci su previse agresivni s ponavljanjem oglasa na drustvenim mrezama

a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

15. Oglasi na drustvenim mrezama me iritiraju.

a a a a d
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

44



