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Sazetak

Cilj ovog diplomskog rada je saznati u kojoj se mjeri studenti sluze druStvenim mrezama za
pronalazak proizvoda i usluga koje su im potrebne, koliko drustvene mreze utjeCu na kupovinu
proizvoda i usluga te koja vrsta marketinga na druStvenim mrezama je najpogodnija za studente
kao ciljnu skupinu. U svrhu saznavanja odgovora na navedena pitanja, provedeno je online
anketno istrazivanje medu studentima Sveucilista J. J. Strossmayera u Osijeku sa sveukupno 230
ispitanika. Kao uvod istrazivanju, ovaj rad isprva objasnjava pojam marketinga i e-marketinga,
kao 1 marketing miksa te su prikazani kanali za oglasavanje u Internet prostoru. Detaljnije su
objasnjene drustvene mreze 1 tipovi drustvenih mreza te je popisano i objasnjeno Sest
najpopularnijih druStvenih mreZza u trenutku pisanja ovog rada, kao i1 prednosti i nedostaci
marketinga na druStvenim mrezama. Nakon toga, prikazana su prethodna istrazivanja na temu
drustvenih mreza i oglaSavanja te metodologija, ciljevi i hipoteze istrazivanja. Da su drustvene
mreze suvremeni marketinSki alat dokazao je podatak da je unazad Sest mjeseci tek 37%
ispitanika kupilo nesto za $to je saznalo putem tradicionalnih kanala, dok je ¢ak 74% ispitanika
kupilo neSto za Sto je saznalo putem drusStvenih mreza. Takoder, ispitanici su potvrdili da
informacije o tvrtki, proizvodu 1 usluzi prvo traZze putem drusStvenih mreza te smatraju da Ce se,
ukoliko tvrtka ili proizvod imaju aktivan i vizualno privlacan profil na druStvenim mreZzama prije
odluciti na kupnju nego kod konkurencije. U korist druStvenim mrezama naspram ostalih
marketinskih alata ide i1 c¢injenica da ¢e vecina ispitanika odustati od kupnje proizvoda ili
angaZziranja usluge ukoliko je poslovni profil tvrtke na druStvenim mreZama neaktivan, odnosno

nisu niSta objavili unazad Sest mjeseci.

Kljuéne rijeci: drustvene mreZe, marketing, marketing na druStvenim mreZama, internet

oglasavanje



1.UvoD

Drustvene mreze iz godine u godinu broje sve viSe aktivnih korisnika koji provode sve vise
vremena ispred zaslona. Takoder, povecava se i broj drustvenih mreza i stvara se okruzenje u
kojem mnogo korisnika ima aktivne profile na viSe drusStvenih mreza. Rastom popularnosti
drustvenih mreza narasla je i potreba za iskoriStavanjem tih istih u svrhu prodaje i promocije.
Tvrtke masovno otvaraju svoje poslovne stranice na druStvenim mrezama (¢ak 1 prije otvaranja
web stranice, kako bi se javnost upoznala s tvrtkom prije nego imaju moguénost posjetiti njihovo
mrezno mjesto) jer shvacaju vaznost bivanja aktivnim u virtualnim zajednicama i time obogacuju

prostor koji je do prije nekoliko godina bio iskljucivo koriSten za “druzenje”.

Marketing na drustvenim medijima najprije je zapoceo s jednostavnim dijeljenjem sadrzaja sa
svoje web stranice. Tvrtke su dijelile svoj sadrzaj na druStvenim medijima kako bi generirale
posjete prema svojim web stranicama i, nadajuci se, prodaju. Medutim druStveni su mediji
sazrijeli daleko vise od toga da su samo mjesto za emitiranje sadrzaja. Danas tvrtke koriste
drustvene medije na bezbroj razli¢itih na¢ina. Na primjer, tvrtka koja je zabrinuta o onome $to
ljudi govore o njenom brendu, nadzirat ¢e razgovore na druStvenim medijima i reagirati na
relevantna spominjanja. Tvrtka koja Zeli shvatiti kako djeluje na druStvenim medijima analizirat
¢e doseg svojih objava, angazman 1 prodaju na drustvenim medijima analitickim alatom. Tvrtka
koja Zeli dosegnuti odredeni segment svoje publike postavit ¢e visoko ciljane oglase na
drustvenim medijima. Kao cjelina, te aktivnosti su Cesto poznate i kao upravljanje druStvenim

medijima.

Kao §to je ve¢ re€eno, druStvene mreze unazad nekoliko godina biljeZe nevjerojatan rast u
koristenju, kako za privatnu, tako 1 za poslovnu upotrebu. Kao mjesto na kojem svakodnevno
boravi viSe od 3 milijarde ljudi svih dobnih, spolnih 1 interesnih skupina, drustvene mreze su
postale najostriji alat za promoviranje poslovanja, proizvoda, usluge, web stranica i svega Sto
druStvene mreze dozvoljavaju za promoviranje. Marketing na druStvenim mrezama ne moze
zamijeniti sve ostale segmente marketinga, ono je samo jedan dio koji je nuzan za uklju€enje pri
kreiranju strategije, a razvio se u samo nekoliko godina i nastavlja se razvijati galopiraju¢om
brzinom. Zadatak ovog diplomskog rada je poblize opisati druStvene mreZze i vaznost
marketinSkih aktivnosti koje se provode na tim mrezama. Takoder, istrazivanjem koje se provelo
u sklopu ovog diplomskog rada se pokuSalo ustanoviti u kojoj mjeri je marketing na druStvenim

mrezama koristan studentima za pronalazak proizvoda 1 usluga koje su im potrebne, koliko je
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studentima za odabir proizvoda ili usluge vazno da tvrtke uklju¢e marketinSke aktivnosti na

drustvenim mrezama te koja vrsta marketinga na drustvenim mrezama je najpogodnija.

Osim spomenutog istrazivanja, €iji se rezultati prikazuju u zadnjem poglavlju ovog rada, ovaj
diplomski rad pocinje uvodom u temu s poblizem pojaSnjavanjem pojma marketinga, vaznosti
marketinSkog miksa (4P) i pojma e-marketinga u sklopu kojeg se blize objasSnjavaju kljucne
odrednice e-marketinga, kao i novi marketinski miks - 7P. Prije velike sredi$nje sekcije rada o
drustvenim mrezama, navedeni su kanali za oglasavanje u e-prostoru, kako bi uvrstili drustvene
mreze u kontekst marketinga i e-marketinga. Nadalje, opisane su drustvene mreze, navedeni
tipovi drustvenih mreza koji postoje te su popisane i objasnjene najpopularnije drustvene mreze
u trenutku pisanja ovog rada. Glavni dio diplomskog rada sadrzi 4. poglavlje s nazivom
“Marketing na drustvenim mrezama” gdje je opisano zaSto su druStvene mreze suvremeni
marketinski alat te zasto se tvrtke sve viSe odlucuju ukljuciti drustvene mreze u svoju marketing
strategiju, kao 1 prednosti i nedostaci marketinga na druStvenim mreZama. Takoder, u tom
poglavlju je napisano nesto viSe o prijaSnjim istrazivanjima koji se ti¢u studenata i drustvenih
mreza te je opisano anketno ispitivanje provedeno u sklopu ovog rada, zajedno s rezultatima rada

gdje su postavljene hipoteze prihvacene ili odbijene.



2. MARKETING

U suvremenim gospodarskim procesima, kao i u cjelokupnom drustvenom okruzenju, marketing
ima vrlo vaznu ulogu.! Marketing kao pojam nesvjesno je postao opéepoznat i prihvaéen termin
od strane velike mase koja, kada govori o marketingu, govori pretezito o oglasavanju i prodaji,
odnosno prodaji putem oglasavanja. Iako definiranje pojma kao takvo nije u potpunosti pogresno
jer oglaSavanje i posredna prodaja jesu marketinske aktivnosti, one nisu jedine koje definiraju
marketing koji znaci i obuhvac¢a mnogo vise klju¢nih aktivnosti. Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj definiraju
marketing kao “poseban nacdin promisljanja i djelovanja pojedinaca, poslovnih skupina, malih i
srednjih poslovnih subjekata, korporacija, poslovnih 1 neprofitnih institucija, koje sudjeluju u
razmjeni bilo koje vrijednosti na trzi$tu?. Nadalje, osobito je vazno spomenuti definiranje
marketinga od strane Ameri¢ke udruge za marketing®, profesionalnog udruzenja za marketinske
stru¢njake, koja navodi da je marketing aktivnost, skup institucija i procesa za kreiranje,
komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere 1
drustvo u cjelini*. Iz samo dvije definicije marketinga moZemo re¢i kako marketing obuhvada
sirok spektar aktivnosti koje je potrebno provoditi za zadovoljstvo potrosaca, ali i dobrobit tvrtke

ili proizvodaca.

Mrezno mjesto Dr. Philipa Kotlera, uglednog 1 cijenjenog autoriteta teorije 1 prakse marketinga,
daje malo vecu 1 Siru definiciju marketinga koja govori o marketingu kao o znanosti i umjetnosti
istraZivanja, stvaranja i pruzZanja vrijednosti kako bi se zadovoljile potrebe ciljnog trZita s
profitom. Nadalje, Kotler nalaZze da marketing prepoznaje neispunjene potrebe 1 zelje te definira,
mjeri 1 kvantificira veli¢inu identificiranog trziSta i profitni potencijal te pritom utvrduje koje

segmente tvrtka moZe najbolje sluiti te dizajnira i promovira odgovarajuée proizvode i usluge.’

Iz navedenih definicija uocavamo kako je marketing iznimno vazan segment svakog poslovanja
te uz istrazivanje koje je potrebno vrsiti za potrebe marketinga tvrtke dobivaju uvid u potrebe

trziSta, a time se dobiva Sira slika o nastavku cijelog poslovanja, odnosno na Sto se treba

]Usp. Duki¢, Gordana; Bali¢ Mihalj, Ksenija. Upravljanje marketingom u nakladniStvu: analiza stavova
stanovniStva grada Pakova o gerila marketingu. // Prakti¢ni menadzment 3, 1(2012), str. 16-23.

2Ruiic’:, Drago; Bilo$, Antun; Turkalj, Davorin. E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, 2014. Str. 34.

3American Marketing Association. URL: https://www.ama.org/ (2020-01-24)

4Usp. American Marketing Association. Definitions of Marketing. URL:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (2020-01-24)

5Usp.Koﬂer Marketing Group. Dr. Philip Kotler Answers Your Questions on Marketing. URL:
https://kotlermarketing.com/phil_questions.shtml#answer3 (2020-02-24)
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fokusirati prilikom proizvodnje kako bi cjelokupna zarada ostala na oc¢ekivanoj razini. Upravo iz
tog razloga, analiza i istrazivanje trziSta postaje jedna od glavnih i temeljnih procesa marketinga
u poslovanju. Proces marketinga je niz aktivnosti koje sustavno povezuju proizvodnju i potro$nju
1 pritom omogucéuju proizvode i usluge potrosacima, dok informacije o samim potrebama

potro$aca istovremeno idu proizvodac¢ima.b

Marketing procesi se sastoje od 4 faze’:

1. istrazivanje trzista
a. segmentacija - cilj marketinga u profitno orijentiranim organizacijama je
ostvarivanje potreba i tvrtke stoga moraju najprije definirati koje potrebe - i Cije
potrebe - mogu zadovoljiti, nakon ¢ega se potencijalni kupci ili klijenti svrstavaju
u segmente
b. nise - segmenti se mogu podijeliti u jo§ manje grupe, koje se nazivaju nise, a one
se definiraju kao mala ciljna skupina koja ima posebne zahtjeve
c. individualni marketing - prilagodavanje ponude i1 komunikacije svakom
pojedinom kupcu kroz zadrzavanje pojedinacnih karakteristika 1 povijesti kupnje
d. pozicioniranje - klju¢ni korak u marketinskoj strategiji koji ukljucuje kreiranje i
komuniciranje poruke kojom se tvrtka ili marka jasno uspostavlja u odnosu na
konkurenciju
2. oblikovanje marketinskog miksa
Razvijaju¢i strategiju, tvrtka mora odluciti koja ¢e taktika biti najuinkovitija u postizanju
ciljeva. Takticki marketing ukljucuje stvaranje marketinskog miksa od cetiri komponente -
proizvoda, cijene, mjesta, promocije - koji ispunjava strategiju ciljanog skupa potreba kupaca.
Vise o marketing miksu u sljede¢em poglavlju.
3. implementacija marketinga
Tvrtka treba imati jasnu strategiju 1 postavljene konkretne poslovne ciljeve i
prioritete. Integriraju¢i marketinske elemente, uz podrSku viSeg menadZzmenta i
aktivno ukljucenje kljucnog kadra, tvrtka treba gledati da $to u¢inkovitije iskoristi

Svoje resurse.

6 Usp. Marketing. // Leksikografski zavod Miroslava Krleze.

URL: http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=38988 (2020-02-24)

7Usp. Kotler, Philip, Hibbard, Jonathan D.; Grayson, Kent A.. Marketing. // Encyclopaedia Britannica Online.
Encyclopedia Britannica, 2020. URL: https://www.britannica.com/topic/marketing (2020-02-24)
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4. marketing kontrola
Niti jedan marketinski postupak, ¢ak ni onaj koji je pazljivo razvijen, ne moze
garantirati maksimalnu korist za tvrtku jer se svako trziSte neprestano mijenja,
strategija koja je danas na snazi mozda nece biti ucinkovita u budu¢nosti. Vazno
je povremeno ocjenjivati marketinski program kako bi bili sigurni da postize
svoje ciljeve.®
Prema Duki¢ i Sopka’, uspjeh tvrtki i organizacija velikim je dijelom rezultat pravilnog
upravljanja marketingom, koji se, prije svega, ogleda u fokusiranosti na kupce i potrosace. U tom
smislu autorice isti¢u da se ulaganje u marketing danas smatra temeljnim preduvjetom uspjeha,
neovisno o veli¢ini poslovnog subjekta, njegovom podruc¢ju djelovanja i odnosu prema profitu,
pri ¢emu usredotocenost na korisnike mora biti imperativ djelovanja na svim organizacijskim

razinama.

2.1 MARKETING MIKS

Tvrtke koriste 4P za prepoznavanje klju¢nih ¢imbenika, poput onoga $to potrosaci Zele od njih,
kako njihov proizvod ili usluga zadovoljavaju ili ne zadovoljavaju te potrebe, kako se njihov
proizvod ili usluga percipira u svijetu, kako se isti¢u od konkurencije i kako komuniciraju sa
svojim kupcima. 4P miks ukljucuje proizvod (product), cijenu (price), distribuciju (place) 1

promociju (promotion)."

Proizvod, odnosno usluga, je prva stavka marketing miksa 1 predstavlja produkt tvrtke koji se
nudi kupcima. U idealnom sluc¢aju, proizvod treba ispuniti odredenu potraZznju potroSaca ili biti
dovoljno uvjerljiv da potrosaci vjeruju da ga trebaju imati. Da bi bili uspjesni, trgovci moraju
razumjeti zivotni ciklus proizvoda, a rukovoditelji moraju imati plan bavljenja proizvodima u

svim fazama njihovog Zivotnog ciklusa.!!

8 Usp. Kotler, Philip, Hibbard, Jonathan D.; Grayson, Kent A. Nav. dj. (2020-02-24)

ey e

ey e

10 Usp. Twin, Alexandra. The 4Ps. // Investopedia. 2019. URL: https://www.investopedia.com/terms/f/four-ps.asp
(2020-01-24)
1 Usp. Isto.
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Drugi element miksa marketinga je cijena. Tvrtke obi¢no odreduju cijenu mjerenjem kvalitete i
razine uspjesnosti ponude, a zatim odabiru cijenu koja odrazava na koji nacin trziste procjenjuje

svoju razinu kvalitete.!?

Distribucija predstavlja mjesto gdje ¢e tvrtka prodavati i nacin na koji ¢e isporucivati proizvod
na trziSte. Cilj poslovnih rukovoditelja je dovesti svoje proizvode pred potroSace koji ih
najvjerojatnije kupuju. U nekim se slucajevima to moze odnositi na stavljanje proizvoda u
odredene trgovine, ali takoder se odnosi i na njegovo plasiranje na zaslonu trgovine. U nekim se
slucajevima postavljanje proizvoda moze odnositi na reklamu na TV emisijama, filmovima ili
mreznim mjestima kako bi se privukla pozornost na proizvod, ali taj se polozaj preklapa s

promocijom, $to je Setvrta stavka marketing miksa. '

Promocija, Cetvrti element marketing miksa, sastoji se od nekoliko metoda komunikacije s
klijentima i utjecaja na njih. Promocija ukljucuje oglasavanje, odnose s javnos¢u i promotivnu
strategiju. To se povezuje s ostala tri P marketin§kog miksa jer promocija proizvoda pokazuje
potroSafima zaSto ga trebaju 1 trebaju li za njega platiti odredenu cijenu. Osim toga, trgovci teze

povezivati elemente promocije i plasmana kako bi mogli doprijeti do svoje temeljne publike.'*

Uz 4P, vrlo je vazno spomenuti i 4C, koji dolazi iz perspektive potroSaca, nasuprot 4P koji dolazi

1z perspektive proizvodaca. Koncept 4C govori o:

1. kupcu/potrosacu (Customer Value) - gdje je usmjerenost na potroSace i razumijevanje
njihovih Zelja 1 potreba za kreiranjem boljih proizvoda koji ¢e biti traZeni na trzistu,

2. troSku (Cost) - trziSte nalaze Sto manje cijene kako bi proizvodi bili prodavaniji, ali
potrebno je obuhvatiti kompletan raspon troskova koji utjecu na cijenu 1 fiksirati ju
najprikladnije,

3. prakti¢nosti (Convenience) - nacinu na koji tvrtka na jednostavan, jedinstven 1 brz nacin
stavlja svoj proizvod na raspolaganje kupcima - razmatranje nacina prodaje, 1

4. komunikaciji (Communication) - dolazenje do kupca i izgradnja odnosa s njima te daljnja

komunikacija o zna¢ajkama i prednostima proizvoda koje nudi.'

12 Usp. Kotler, Philip, Hibbard, Jonathan D.; Grayson, Kent A. Nav. dj. (2020-02-24)
13 Usp. Isto.
14Usp. Twin, Alexandra. Nav.dj. (2020-01-24)

15 Usp. Islam, Kazi Jahidul. Digital Marketing Mix. 2018.
URL:http://dspace.uiu.ac.bd/bitstream/handle/52243/404/Project%200n%20Digital%20Marketing%20Mix_Kazi%?2
Ojahid pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y Str. 15-16 (2020-02-24)
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2.2 E-MARKETING

Digitalna tehnologija, zajedno s internetom, viSestruko je utjecala na marketing i marketinske
aktivnosti organizacija 1 tvrtki. Pomoc¢u racunalne infrastrukture moguce je pohraniti velike
koli¢ine podataka i stvoriti marketinsku bazu podataka, Sto omogucuje marketing stru¢njacima
raspolaganje sa sekundarnim podacima i iznimno brzo manipulaciju. Nadalje, zbog interneta i
njegovog prodora u gotovo svaki dom, marketinski stru¢njaci imaju nov i neiscrpan izvor
informacija o svojim klijentima, potencijalnim klijentima, konkurenciji i generalnom stanju na
trziStu. Uz internet, stigla je moguc¢nost pogleda i u tude baze podataka - pregled proizvoda u
katalogu konkurenata ili raspon usluga i cijena konkurentske agencije. Tim pristupom mozemo
gledati na internet kao informacijski prostor koji, osim o konkurenciji, marketing stru¢njacima
donosi informacije o demografskim trendovima, prirodnim resursima, tehnoloSkim snagama,

drustvenim i kulturnim trendovima te pravnom i politickom okruZenju.'®

Kombinacijom
interneta (uz informacije koje je moguce crpiti) i digitalne tehnologije (koja olaksava pojedine
procese) - u kontekstu razvoja poduzeca kroz marketing - razvio se e-marketing. E-marketing je
zapravo skracenica od elektronickog marketinga, S§to podrazumijeva proces planiranja i
provodenja koncepcije, distribucije, promocije i cijene proizvoda i usluga u racunalnom,
umreZenom okruzenju, kao Sto su Internet i World Wide Web, kako bi se olakSala razmjena 1
udovoljilo zahtjevima kupaca'’, odnosno ostvarivanje marketinkih ciljeva kroz primjenu
digitalne tehnologije.'® Ovdje je potrebno istaknuti da, uzmu li se u obzir brojne moguénosti koje
pruza, e-marketing nije rezerviran samo za pojedine kategorije tvrtki i organizacija, ve¢ je,

naprotiv, pogodan za prakti¢ki sve vrste djelatnosti.'

Elektronicki marketing je najSiri pojam, a koriste se jo§ 1 sinonimi i bliskozna¢nice poput:
digitalni marketing, internetski marketing, online marketing, cyber marketing i web marketing.?’
Koja je razlika? Svi pojmovi se odnose na elektroni¢ki marketing, samo $to su neki uzi, a neki
Siri. Digitalni marketing je jedan od Sirth pojmova jer obuhvaca koriStenje sve digitalne

tehnologije (web stranice, druStvene mreze, baneri, email marketing, mobilni marketing,

16 Usp. Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj., str. 228-229.

17 Usp. E-Marketing. / Encyclopedia.com, 2020. URL:
https://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting-magazines/e-marketing (2020-01-30)

18 Usp. Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj., str. 39.

19 Usp. Duki¢, Gordana; Blazevi¢, Maja. Implementacija i upravljanje e-marketingom u hrvatskom nakladnistvu. //
Libellarium 3, 1(2010), str. 81-101.

20 Usp.Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj.
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optimizacija za trazilice (SEO), PPC (pay per click) kampanje, TV, SMS - nesto vise o svakom
kanalu pod tockom 2.3.) u svrhu marketinskih aktivnosti. Marijan Pali¢ u svojoj knjizi Atomski
marketing navodi kako je za digitalni marketing potreban TIM - tehnologija, interaktivnost i
mjerenje.”! Nadalje, internet marketing je dio digitalnog marketinga koji okuplja sve kanale koji
su usko vezani ili djeluju putem interneta (web stranice, druStvene mreze, baneri, email
marketing, SEO, PPC kampanje). Online marketing je sinonim e-marketingu jer kao pojam
podrazumijeva stanje kada je odredeni sustav funkcionalan i povezan s drugim uredajem (spojen
na mrezu). Cyber kao prefiksoid koristi se kako bi se opisala osoba, stvar ili ideja koja je dio
racunalnog ili informacijskog doba, a moze se zamijeniti rijecju racunalni ili virtualni. Kada
govorimo o pojmu cyber marketing, govorimo o digitalnom komunikacijskom prostoru, §to
govori da je ono takoder sinonim elektronickom marketingu, dok se posljednji termin, web
marketing, odnosi na dio internet marketinga koji je fokusiran na ostvarivanje marketinskih
ciljeva uz iskljucivo koriStenje weba kao mrezne usluge (posredstvo WWW-a) - Sto ga Cini

najuzim pojmom.?

2.2.1 KLIJUCNE ODREDNICE E-MARKETINGA

Nekoliko je krucijalnih faktora koji su ucinili veliku premosnicu u marketingu 1 spojem interneta
i digitalne tehnologije kreirali e-marketing. Cinjenica je da govorimo o veéoj moguénosti
pracenja rezultata i uspjesnosti kampanja s obzirom na to da digitalna tehnologija u kombinaciji s
Internetom omogucava znacajno iscrpnije podatke o korisnicima i njihovom ponasanju u e-
okruZenju. Stvaranjem baza podataka o potroSacima moguce ih je lakSe identificirati, napraviti
precizniju segmentaciju 1 naposljetku pazljivije odrediti ciljnu skupinu pa tako i prilagodavati
marketinSke aktivnosti potroSaima. Sljede¢a vazna odrednica je omogucavanje dvosmjerne
komunikacije s potro$a¢ima, odnosno interaktivnost. Ona je dovela nove metode i tehnike na
vrata e-marketinga i promijenila ve¢inu aktivnosti tradicionalnog marketinga - odredivanje cijene
proizvoda, nacine prodaje ili naposljetku oglaSavanja kao komunikacije. Zbog interaktivnosti
moguce je direktno razgovarati, 1 u stvarnom vremenu vidjeti koliko je kampanja uspjesna, 1
analizirati povratne informacije. Popratna pojava interaktivnosti je direktni odaziv potroSaca, §to

nije bilo moguée u tradicionalnom marketingu (npr. klik na reklamu koja dovodi potroSaca

21 Usp. Pali¢, Marijan. Atomski marketing. Zagreb: Studio HS internet, 2019. Str. 55
2 Usp. Pali¢, Marijan. Nav. dj., str. 39-42



direktno do proizvoda), a posljednja karakteristika je biljeZenje i analiziranje direktnog odaziva.
Tako je moguce imati veliku razinu mjerljivosti u¢inaka (Sto je do e-marketinga bio dug proces
prikupljanja podataka), i1 testirati razne kampanje u minimalnom vremenskom periodu s

relevantnim povratnim informacijama. 3

2227P

Nesto ranije u radu je objasnjeno §to je koncept 4P (odnosno marketing miks) i koliko je vazan u
procesu obavljanja marketinskih aktivnosti. Kako se koncept marketinga promijenio prodorom
digitalne tehnologije, tako su se mijenjale i neke osnove, a jedna od njih je prosirivanje 4P na 7P
1 pritom kreiranje zatvorenog kruga. Svi elementi koji se nalaze u 7P moraju biti uskladeni na
nacin da apsolutno zadovoljavaju potrebe potrosaca i aktivno doprinose u ostvarenju ciljeva
tvrtke.>* Kombinirajuéi sve te elemente, autor dugoro¢ne strategije dobit ¢e dobitnu kombinaciju
u borbi za vodstvo. 7P se smatra jednim od najve¢ih marketinskih kompleksa, prvenstveno
dizajniran za prodaju usluga. Uz pomo¢ ovih sedam elemenata moguce je stvoriti koristan 1

ucinkovit alat za borbu protiv konkurencije.
1. proizvod (product)

E-proizvod predstavlja niz stavki koje u cjelini predstavljaju neSto za §to je potrosa¢ spreman
platiti. Razvojem interneta razvili su se i e-proizvodi, jedinstveni za internet poput raznih
trazilica 1 portala, iako su vecini proizvoda samo dodana odredena online obiljeZja i neke druge
vrijednosti. Tim pristupom je omogucena prodaja e-knjiga, digitalne glazbene zbirke. Takoder,

razvio se sustav distribucijskog kanala za proizvode kao $to su odjec¢a, obuca i sl.
2. cijena (price)

Obzirom da govorimo o e-okruzenju, po pitanju nekih stvari cijena se moze uvelike promijeniti.
U slucaju da tvrtka ima poslovanje isklju¢ivo na internetu, e-trgovinu, za prodaju viSe nije
potreban fizi¢ki prostor koji je potrebno na mjesecnoj razini placati i opremiti, cijena proizvoda

(1ako nije rijeC o e-proizvodu) ¢e biti niza jer je sveukupni troSak poslovanja manji.

23 Usp. Skare, Vatroslav. Je li potreban novi okvir upravljanja Internetskim marketingom? // Trziste Vol. XXIII,
2(2011), str. 263 - 279.
24 Usp. Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj., str. 296-230.
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3. myjesto (place or physical evidence)

Kada govorimo o e-okruzenju, mjesto postaje virtualni svijet. Mogucnost kupovanja online
postaje sve zastupljenije, a sve vise trgovina koje imaju fizicku adresu otvaraju vrata moguénosti
kupnje i putem Interneta. Takoder, nije rijedak slucaj da tvrtka ima iskljucivo e-trgovinu, a robu

odlaze u skladiStima i odande Salje kupcu.
4. promocija (promotion)

Pod ovom stavkom viSe ne govorimo isklju¢ivo o oglaSavanju, odnosima s javnoséu i
promotivnoj strategiji, ve¢ 1 o tri kljuna aspekta za ostvarivanje konkurentske prednosti.
Obzirom da je rije¢ o promociji u e-okruzenju, govorimo o dosegu (potencijalnoj publici
mreznog mjesta), bogatstvu (dubini i opsegu prikupljenih informacija o kupcu i objavljenih za

kupca) i1 pripajanju (interesima potrosaca ili dobavljaca).
5. ljudi (people or participants)

Rije€ je o isporuci usluge korisnicima i obaveznom komuniciranju s njima. Iako je mozda rije¢ o
softveru, tvrtka treba imati korisnicku podrsku da se bavi ljudima kojima specifikacije nisu jasne

1 time ono postaje dio proizvoda ili usluge koju tvrtka prodaje.
6. fizicki dokaz (political power)

E-okruzenje je po pitanju fizickog dokaza donijelo sa sobom i probleme. S obzirom na to da je
rije¢ o Internetu i proizvode nije moguce fizicki vidjeti 1 dodirnuti, marketinske aktivnosti trebaju
odraditi sve u svojoj mo¢i kako bi proizvod ili uslugu pribliZili kupcima (npr. slike sa svih strana

proizvoda, mjere proizvoda, slike proizvoda u upotrebi 1 sl.).
7. proces (processes)

Procesi predstavljaju metode i procedure koje tvrtka koristi za ostvarivanje marketinskih ciljeva,
odnosno sve procese koji su uklju¢eni u isporuku proizvoda i usluga kupcu. Takoder, proces se
odnosi na tijek aktivnosti ili mehanizam koji se odvija kada postoji interakcija izmedu kupaca 1

poduzeéa.?®

% Usp. Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj., str. 300-307.
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2.3 KANALI ZA OGLASAVANJE U E-PROSTORU

Uz internet, veliki utjecaj na marketing imaju i globalizacija i poveéanje trzista, pa tako i
konkurencija. Globalizacija predstavlja seljenje proizvodnje na jeftinija mjesta i uvoz proizvoda
u neku zemlju po cijenama nizim od onih koje napla¢uju domaci prodavaci. Hiper-konkurencija
znaci da postoji viSe dobavljaca koji se natjecu za istog kupca, sto dovodi do smanjenja cijena.
Nadalje, koristenjem Interneta ljudi mogu brze usporediti cijene i prije¢i na ponudu s najnizim
cijenama. Marketinski izazov je, dakle, pronac¢i naCine za odrZavanje cijena i profitabilnosti
usprkos ovim makro-trendovima.?® Industrija niti jedne zemlje nece zadrzati svoje kupce ako ne
moze 1 dalje voditi u ponudi najviSe vrijednosti, a odgovor mora biti: bolje ciljanje,
diferencijacija i markiranje. Kombiniranjem ta tri kriterija, potrebno je odabrati najoptimalniji
kanal putem kojeg ¢e se dolaziti do ciljne publike i1 predstavljati proizvode/usluge. Najznacajniji

kanali za ogla$avanje u e-prostoru su:?’

1. web stranice - krajnje mjesto gdje potencijalni kupac dolazi i saznaje sve informacije o
proizvodu, usluzi ili tvrtki. Web stranica je osnova internet marketinga i sluzi kao mjesto
gdje potencijalni kupac postaje kupac.

2. druStvene mreze - virtualni prostor gdje svaki pojedinac, prijavljen svojim profilom ima
mogucnost prac¢enja i gledanja Sto objavljuju prijatelji, tvrtke ili grupe u koje se uclanio.

3. baneri - oglasivacki prostor na web stranicama i/ili blogovima u obliku slike ili oglasa, a
sluzi u svrhu reklamiranja proizvoda ili usluge uz moguénost klika i odlaska na stranicu
tvrtke, proizvoda ili usluge.

4. email marketing - obavjeStavanje potencijalnih kupaca o promocijama, novostima,
proizvoda i uslugama kroz slanje emailova.

5. mobilni marketing - podrazumijeva kreiranje 1 sadrzaja 1 oglasa prvenstveno na
pregledavanje tih istih na mobilnim uredajima kroz neke druge kanale (druStvene mreze,

web stranice, pretraZivanje).

26 Usp. Kotler Marketing Group. Dr. Philip Kotler Answers Your Questions on Marketing. URL:
https://kotlermarketing.com/phil_questions.shtml#answer2 (2020-02-24)

27 Usp. Kuhada: Internet Marketing Agencija. Sto je digitalni a $to internet marketing te koja je razlika izmedu
inbound i outbound marketinga, 2016.
URL:https://internetmarketing.hr/blog/internet-marketing/sto-je-digitalni-a-sto-internet-marketing-te-koja-je-razlika-
izmedu-inbound-i-outbound-marketinga/ (2020-02-26)
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6. optimizacija za trazilice (SEO - search engine optimization) - kreiranje sadrzaja i
optimizacija web stranice u skladu s pretragama korisnika trazilica kako bi sama web
stranica bila §to bolje rangirana pri pretrazivanju te bila vidljivija korisnicima.

7. PPC (pay per click) kampanje - kampanje na Google i drugim trazilicama koje
postavljaju oglas na pocetak pretrazivanja temeljem kljucnih rije¢i koje je korisnik
upisao. Funkcioniraju na nacin “pay-per-click”, odnosno “plati-po-kliku” gdje se budzet

kampanje trosi sukladno broju klikova.

Ostatak rada ¢e biti posvecen drugoj stavki s popisa marketinskih alata oglasavanja, drustvenim
mrezama, te ¢e biti detaljnije opisane najvaznije druStvene mreze u trenutku pisanja, kao i

specifi¢nosti drustvenih mreza za oglasavanje danas.
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3. DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze, uz Internet, promijenile su nacin i shvac¢anje komunikacije. Isprva se Internet
shvacao kao sredstvo informiranja i kao medij s jednostranom komunikacijom. Danas svi zele
biti dio Interneta i dio medija, s vlastitim misljenjima podijeljenim sa $to Sirom moguéom
masom. Ljudi Zele biti dio komunikacije, ¢itati o drugima i davati svoju vrijednost svemu tome
aktivno prisustvujuci, a to se najbrze dogada na drustvenim mrezama. Unato¢ Cinjenici da
postoje tek nekoliko godina aktivno, prosirile su se u sve aspekte zivota ljudi u razvijenim

zemljama - kako privatno, tako i poslovno.

Drustvenim mreZzama se nazivaju sva web mjesta koja sluze za mrezno povezivanje pojedinaca u
veliku mrezu, a nazivaju se takvima jer potenciraju druzenje i interakciju. One su veoma
jednostavne za koriStenje 1 u najvecoj mjeri su besplatne, Sto su dva veoma bitna faktora kada
govorimo o razlozima zbog kojih su postale popularne i rasprostranjene. Takoder, putem njih je
moguce generirati vlastiti sadrzaj, dijeliti ga te reagirati na tudi, najéesée sadrzaj podijeljen od
strane prijatelja na druStvenoj mrezi. One su u odredenoj mjeri zamijenile telefonske pozive i
slanje SMS poruka.?® 1z svih navedenih razloga, one su usle u gotovo svaki dom u razvijenim
zemljama. Najnoviji podaci, statistika pod nazivom Digital 2020, pokazuju kako drustvene
mreZe koristi ¢ak 3.8 milijarde ljudi, sa stopom povecavanja od vise od 9% (321 milijuna novih
korisnika od sijecnja 2019.). Kada govorimo o regijama svijeta, najve¢i prodor drustvenih mreza
je u Americi (Sjeverna Amerika, Centralna Amerika i Juzna Amerika) i Jugoisto¢noj te Isto¢noj
Aziji, koja broji viSe od 80% stanovniStva na druStvenim mrezama. Kada je u pitanju Europa,
Skandinavija broji najviSe aktivnih ¢lanova na druStvenim mreZama sa ¢ak 79% aktivnih ¢lanova
(u usporedbi sa cijelom populacijom starijom od 13 godina), dok Srednja Europa ima postotak
od 66.% Ove brojke pokazuju stanje aktivnih korisnika pa je vazno napomenuti da na drustvenim

mrezama postoje dvije vrste korisnika: jedinstveni i aktivni. Isprva se koristio podatak

28Usp. Miller, Robert. Social media marketing mastery 2019: 3 books in 1: how to build a brand and become an
expert influencer using Facebook, Twitter, Youtube & Instagram-top digital networking & personal branding
strategies. Wroclaw: Amazon Fulfillment, 2019. Str. 7-14.

29Usp. Kemp, Simon. Digital trends 2020: Every single stat you need to know about the internet,
URL:https://thenextweb.com/podium/2020/01/30/digital-trends-2020-every-single-stat-you-need-to-know-about-
the-internet/ (2020-01-30)
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registriranih (aktivnih) korisnika, medutim on se pokazao nerelevantnim s obzirom na to da je

mnogo korisnika prijavljeno sa vise od jednog racuna na drustvenoj mrezi.*°

Aktivan korisnik je onaj koji se prijavio sa svojim korisni¢kim podacima (ID) na pojedinu
drustvenu mrezu unutar odredenog vremenskog razdoblja (najcesc¢e je rije¢ o 30 dana) i na taj
nacin potvrdio svoju aktivnost, dok se broj jedinstvenih posjetitelja odnosi na broj jedinstvenih
pojedinaca koji posjeéuju web mjesto u odredenom vremenskom okviru. Obi¢no postoje dva
nacina za pracenje jedinstvenih posjetitelja, a to moze biti putem kolacia za pracenje ili
jedinstvenih IP adresa. Dakle, ukoliko metoda pracenja koristi kolaCi¢e za pracenje, jedan web
korisnik moze posjetiti web mjesto onoliko puta koliko zeli za to vrijeme i to se moze smatrati

samo jednom posjetom.’!

Jedinstvena metoda pracdenja posjetitelja je dobra jer pokazuje
poslovnoj web stranici koliko potencijalnih kupaca pregledava web mjesto. Razdoblje
izvjes¢ivanja moze biti nekoliko dana ili nekoliko mjeseci, tako da ¢e se broj jedinstvenih
posjetitelja mijenjati ovisno o koriStenom razdoblju. Uobicajeno je razdoblje mjesec dana, a
jedinstveni posjetitelji (ili jedinstveni posjeti) mjesecno su popularni mjerni podaci za
postavljanje ciljeva, cijene oglasa i drugih vaznih aktivnosti. Mjerenje jedinstvenih posjeta nije
savrSeno jer je jedan korisnik mogao posjetiti web mjesto s tri razliCite IP adrese i brojati se kao
tri posjetitelja. Takoder, mnogi razli€iti korisnici koji pristupaju istom web mjestu raCunaju se

kao jedan (kao $to se dogada s ra¢unalima u javnim knjiznicama).

Znacaj druStvenih mreZa nije samo komunikacija 1 puko generiranje sadrZaja, ve¢ se moZze
sagledavati 1 iz drugih perspektiva. Primjerice, sociologija govori kako su druStvene mreze od
velikog znacaja zbog jo§ necega - drustvenog kapitala koji se ocituje u korisnim informacijama
koje korisnici generiraju (savjeti oko zdravlja, grupe sa sadrZzajima o kuénim ljubimcima,
preporuke serija i sl.), u grupama koje koriste ljudima kao grupa podrske u teSkim periodima
zivota (npr. podrska oboljelima od raka), u osobnim vezama koje se stvaraju ili odrZzavaju putem
drustvenih mreza (obitelj, prijatelji, kolege s posla ili fakulteta) te naposljetku mogucnost

organiziranja i formiranja grupa (prema interesima - npr. sport, kuéni ljubimci, struka).>?

30 Usp. Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj., str. 89

31 Usp. Facebook Analytics: Resources for the Active Users Subsection in Facebook Analytics.
URL: https://www.facebook.com/help/analytics/487219841470727 (2020-02-10)

32 Usp. Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj., str. 93
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3.1 TIPOVI DRUSTVENIH MEDIJA

Statistika pokazuje kako prosjecno vrijeme koje aktivan korisnik (u dobi od 16 do 64 godine) u

DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA

AVERAGE DAILY TIME (IN HOURS AND MINUTES) THAT INTERNET USERS AGED 16 TO 64 SPEND USING SOCIAL MEDIA ON ANY DEVICE
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danu provede koriste¢i drustvene medije je 2 sata i 24 minute (Slika 1).%

Izvor: We are social. Digital 2020. URL: https://wearesocial.com/digital-2020 (2020-05-02)

Slika 1. Graficki prikaz dnevnog koriStenja drustvenih medija globalno

U tom periodu se odvija komunikacija, dijeljenje sadrzaja i ono vazno marketing stru¢njacima -
potencijalno pregledavanje oglasa. Naravno, nije svaka druStvena mreza pogodna za svako
poslovanje te je vazno odrediti populaciju kojoj tvrtka Zeli prezentirati proizvod pojedinom
kampanjom, kao i ton komunikacije kojim Zeli pristupiti trziStu. U svrhu lakSeg definiranja koje

drustvene mreze koristiti, izradena je opca podjela drusStvenih medija.

Prije nego objasnimo tipove, vazno je spomenuti da postoji razlika izmedu medija 1 mreza.
Mediji su viSe fokusirani na komunikaciju jedan-prema-vise te ne postoji velika doza
interaktivnosti i individualnog pristupa korisnicima, dok druStvene mreZe oznacavaju stvaranje

odnosa s pratiteljima, komunikaciju i interaktivnost, izgradnju veéeg broja pratitelja i opcenito

33 Usp. We are social. Digital 2020. URL: https://wearesocial.com/digital-2020 (2020-05-02)
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povezivanje s mreznom publikom.’* Kao $to je ve¢ receno, nije svaki drustveni medij pogodan
za svaku vrstu oglasavanja, prvenstveno zato jer nije na svakom drustvenom mediju ista publika,

kao niti sadrzaj. Postoji pet vrsta druStvenih medija, a podjela je sljedeca:

1. DrusStvene mreze
- sluze za povezivanje korisnika, medusobnu komunikaciju i dijeljenje vlastitog
sadrzaja koji je usko vezan za zivot pojedinca te sluze za Sirenje vlastitih
drustvenih mreza. Ova vrsta je najbrojnija jer je fokus na sveukupnu internetsku
zajednicu ljudi koji nadalje mogu kreirati svoje grupe ili se pridruziti interesnim
skupinama.®®> Od velikih predstavnika bi ovdje bili Facebook, Twitter i LinkedIn.
2. Mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja
- naglasak je u koriStenju ovih mreza prvenstveno na dijeljenju i slanju autorskih
grafickih, audio i1 video zapisa i1 objavljivanje tih istih javno. Veéina druStvenih
mreza ima integrirane elemente razmjene multimedije (umetanje slika i
videozapisa) na vlastitim profilima. Najveci predstavnici ove vrste su Instagram,
Snapchat, YouTube, i Vimeo.*®
3. Mreze drustvenog oznacavanja (engl. social bookmarking)
- mreze za oznacavanje 1 uredivanje sadrzaja pomazu ljudima da otkriju, spremaju,
dijele i raspravljaju o novim i trendovskim sadrzajima i medijima. Ove mreZe su
srediSte kreativnosti 1 inspiracije za ljude koji traze informacije 1 ideje, a
predstavnici ove mreZe su Pinterest i Flipboard.?’
4. Blogerski mediji
- mediji za bloganje i1 objavljivanje pruzaju ljudima i1 markama alate za
objavljivanje sadrzaja na mrezi u formatima koji poticu otkrivanje, dijeljenje 1
komentiranje. Predvodnici ove vrste su Wordpress, Tumblr te Medium.®
5. Drustvene mreZe interesnih skupina
- mreZe temeljene na interesu imaju uzu ciljnu grupu, pa tako i pristup za razliku od
velikih druStvenih mreza usredotocujuci se isklju¢ivo na jedan predmet, poput

knjiga, glazbe ili dizajna kuée, a dobar primjer je mreza Goodreads.*”

S Usp. MacDonald, Miller J. Social media marketing for beginners : How to use social media for business and
content creation essentials in 2020 ; A guide to become an influencer and maximize your success online with digital
marketing. Wroclaw: Amazon Fulfillment, 2019. Str 40

3 Usp. Ruzi¢, Drago; Bilo$, Antun; Turkalj, Davorin. Nav. dj., str. 93-94.

36Usp. Foreman, Curtis. 10 Types of Social Media and How Each Can Benefit Your Business, 20 srpnja 2017. URL:
https://blog.hootsuite.com/types-of-social-media/ (2020-02-11)

37 Usp. Isto.

38 Usp. Isto.
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3.2 NAJPOPULARNIJE DRUSTVENE MREZE

Vazno je odabrati adekvatnu drustvenu mrezu za dijeljenje oglasa i1 ostale marketinske
aktivnosti. Jedan od vaznih faktora za izbor druStvene mreze je uvjerljivo broj aktivnih korisnika

na pojedinoj kako bi doprli do $to veéeg broja ljudi.

sl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS
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Slika 2. Graficki prikaz najkoriStenijih drusStvenih platformi

Ovdje je nabrojano 15 najkoristenijih druStvenih platformi, medutim nisu sve druStvene mreZe, a
i ne koriste se sve u istoj mjeri za marketing oglasavanje. Sto je drutvena mreza koristenija, to je
bolja platforma za oglasavanje, pa su u ovom radu detaljnije pojaSnjene one koje se koriste

najvise u marketinSke svrhe.

Digital 2020 (Slika 2) prikazuje Facebook kao bezupitno najkoriSteniju druStvenu mrezu sa
2,449 milijuna korisnika, a slijedi ju Youtube, drustvena mreza za razmjenu multimedije, nakon
koje su Whatsapp, FB Messenger i WeChat kao platforme za komunikaciju. Iza njih slijede dvije
rastu¢e druStvene mreze: Instagram (mreza orijentirana na razmjenu slika) 1 Tik Tok (mrezZa

orijentirana na razmjenu videa). QQ kao platforma za razmjenu instant poruka i QZone te Sina

39 Usp. Foreman, Curtis. Nav.dj. (2020-02-11)
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Weibo kao drustvene mreze su kineski produkti koji se nisu globalno prosirili, ali su zbog broja
korisnika s kineskog trziSta dospjeli na listu top 15 platformi. Reddit, platforma za
mikrobloganje i odgovaranje na pitanja te medij za plasiranje informacija o globalnim temama je
vrlo bitna, medutim ne toliko koriStena od strane marketing stru¢njaka, barem ne u nasoj regiji.
Snapchat, kao drustvena mreza za razmjenu kratkih videa i1 poruka kratkog trajanja se proslavila
vrlo brzo te je dobila veliki zamah u kreativnoj industriji. Slijedi Twitter, druStvena mreza za
mikrobloganje koja takoder prati goruce globalne teme, Pinterest kao bookmarking platforma te
Kuaishou, ponovno aplikacija za kinesko trZiste za razmjenu videozapisa.*® Slijedi objasnjenje

navedenih drustvenih mreza.
1. Facebook

Facebook je najpopularnija dru$tvena mreza unazad nekoliko godina.*' Izvorno dizajniran za
studente, Facebook je stvorio 2004. godine Mark Zuckerberg dok je studirao na Sveucilistu
Harvard. Od 2006. godine, svatko stariji od 13 godina s valjanom adresom e-poSte moze se

pridruziti Facebooku.*?

Facebook omogucuje slanje poruka i objavljivanje “statusa” kako bi korisnici bili u kontaktu s
prijateljima 1 obitelji. Mogucée je dijeliti razliCite vrste sadrzaja, poput fotografija, videa i
poveznica na druge web stranice. No, dijeljenje necega na Facebooku malo se razlikuje od
ostalih vrsta internetske komunikacije. Za razliku od e-posSte ili trenutnih poruka, koje su
relativno privatne stvari, stvari koje se dijele na Facebooku su viSe javne, §to znaci da ¢e ih
obi¢no vidjeti mnogi drugi ljudi. Takoder, ova druStvena mreZa je interaktivna, sav sadrZaj je

moguée oznaéiti znacajkom “svida mi se”, komentirati ili ga podijeliti i na svom profilu.*’

Prije upotrebe Facebooka potrebno je stvoriti racun, §to je besplatno, kao i velika vecina
aktivnosti zbog kojih obi¢ni korisnici koriste ovu mreZzu. Takoder, Facebook je besplatan i za
tvrtke te se unazad nekoliko godina sve viSe koristi u oglasivacke svrhe. Gotovo svaka tvrtka
danas ima svoj “profil” (tvrtke kreiraju svoj profil u obliku poslovne stranice na Facebook-u) te
putem njega obavjeStavaju svoje potencijalne kupce i korisnike o novostima, proizvodima,
radnom vremenu, trazenju novih radnika i slicno. Putem svoje stranice mogu bez ikakvih

dodatnih naknada objavljivati §to god zele 1 u kojoj god mjeri, a u sluc¢aju da pozele svoj sadrzaj

40 Usp. Kemp, Simon. Nav. dj. (2020-02-08)
4 Usp. Kemp, Simon. Nav. dj.
42 Usp. MacDonald, Miller J. Nav. dj., str 84-85.

= Usp. Miller, Robert. Nav. dj., str 94-98
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dijeliti s viSe korisnika od onih koji ih “prate”, moguce je platiti sponzorirani oglas te postaviti
svoju objavu kao reklamu. Pladene objave se prikazuju korisnicima poput banera ili izmedu

objava na njihovoj glavnoj stranici gdje se prikazuju objave od prijatelja.**

Obzirom na ¢injenicu da je Facebook najkoriStenija druStvena mreza te su njeni korisnici svih

dobnih i interesnih skupina, ova druStvena mreza je prikladna za sve vrste oglasavanja.
2. Youtube

YouTube je besplatna web stranica za dijeljenje videozapisa koja olakSava gledanje videozapisa
na mreZi i nalazi se na drugom mjestu popularnosti.*> Moguée je kreirati i prenositi vlastite
videozapise i dijeliti ih s drugima. Izvorno osnovan 2005. godine, YouTube je sada jedno od
najpopularnijih web mjesta na webu, a posjetitelji mjesecno pregledavaju oko 6 milijardi sati
videozapisa. Jedan od razloga Sto je YouTube toliko popularan jest ogroman broj videozapisa
koji je prenesen na platformu. U prosjeku se 100 minuta videozapisa prenese na YouTube svake
minute.** Na YouTubeu je moguce pronaéi sve vrste videozapisa - divlje Zivotinje, lekcije za

ucenje stranih jezika, serije, modni savjeti i jo§ mnogo toga.

Postoji jo$ jedan razlog zasto je YouTube toliko popularan - gotovo sav sadrzaj koji je nalazi je
generiran od strane korisnika. Umjesto videozapisa iz glavnih TV mreza i1 filmskih studija,
moguce je nai¢i na nevjerojatne i kreativne videozapise koje su snimili drugi korisnici. YouTube
takoder nije jednosmjerna ulica - svi se mogu prijaviti, snimati i dijeliti vlastite videozapise te

postati dio zajednice.*’

Tvrtke koriste YouTube u svrhu oglasavanja na pet nacina: jedan je ubaciti kratki video te
prikazati video oglas prije pojedinog videa kojeg je korisnik poceo gledati (video oglas je
moguce preskociti nakon 5 sekundi ili nakon minutu), oglas koji se prikazuje neposredno pokraj
videozapisa kojeg korisnik gleda, kao transparentni baner u podnoZju videa, video oglas koji ¢e
se pokrenuti tijekom videa kojeg korisnik gleda te kao oglas koji ¢e se prikazati zadnjih nekoliko

sekundi na samom videu.*®

44 Usp. MacDonald, Miller J. Nav. dj., str §7-94

43 We are social. Nav. dj. (2020-05-02)

46 Usp. GCFLearnFree.org. What is YouTube? URL: https://edu.gcfglobal.org/en/youtube/what-is-youtube/1 (2020-
05-02)

47 Usp. Miller, Robert. Nav. dj., str 115-117

48 Usp. Youtube Help. YouTube advertising formats.
URL: https://support.google.com/youtube/answer/2467968 ?hl=en (2020-05-02)
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3. Instagram

Instagram je aplikacija za dijeljenje fotografija za pametne telefone. Ova drustvena mreza je
relativno jednostavna - usredotocena je uglavnom na dijeljenje fotografija i videozapisa sa
svojim prijateljima (pratiteljima). Umjesto da se fokusira na puno razlicitih funkcionalnosti (kao
Facebook gdje je moguce objavljivati svu vrstu sadrzaja te kreirati dodatne grupe, kreirati videe
uzivo i sli¢no), Instagram ima jednu temeljnu znacajku, zbog cega je posebno jednostavno
dijeliti fotografije i vidjeti fotografije svojih prijatelja. Uz objavljivanje, Instagram je uveo
mogucnosti poboljSavanja fotografija kroz razliite opcije moderiranja i uredivanja fotografija.
Kao $to je moguce svaku specifikaciju (svjetlina, kontrast, ostrina i drugo) zasebno korigirati,
mogucée je odabrati neki od ve¢ pripremljenih efekata (tzv. filtera) i time uciniti fotografiju

vizualno privla¢nijom.*’

Kao i ve¢ina drugih drustvenih mreza, korisnik mora imati najmanje 13 godina kako bi kreirao
racun na Instagramu. Iako je moguce povremeno susresti se s nekim neprikladnim sadrzajem na
Instagramu, on ima stroga pravila koja zabranjuju golotinju 1 druge vrste uvredljivih postova.
Ono §to je specificno kod Instagrama jeste “mobile-first” (prvo mobitel) pristup. Naime,
Instagram je namijenjen za mobilne uredaje (konkretnije pametne telefone) i veéina njegovih
moguénosti nije dostupna za racunala. Tek u travnju 2020. godine je Instagram uveo mogucnost
slanja 1 primanja privatnih poruka na raunalnu verziju profila, a do tada je moguce bilo slati 1
primati poruke isklju¢ivo putem mobilne aplikacije. Dijeljenje fotografija i videa i dalje nije
moguce putem racunala, ali pregledavanja sadrzaja, komentiranje i stavljanje oznake “svida mi

se” je moguce.>”

Kako je Instagram baziran na fotografijama, nekim poslovanjima je ovo savrSena prilika za
reklamu svojih proizvoda (modna i kozmeti¢ka industrija), dok nekim viSe tehnickim tvrtkama
Instagram nije idealno mjesto za prezentaciju svojih proizvoda. Takoder, Instagramom se
pretezno koristi mlada populacija (18 - 34 godina®') pa je oglase i sadrzaj potrebno prilagoditi toj

dobnoj skupini.

49 Usp. MacDonald, Miller J. Nav. dj., str 115-116

50Usp. GCFLearnFree.org. What is Instagram? URL: https://edu.gcfglobal.org/en/instagram/what-is-instagram/1/
(2020-05-02)

31 Usp. Statista. Distribution of Instagram users worldwide as of April 2020, by age and gender. URL:
https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users (2020-05-02)

21



https://edu.gcfglobal.org/en/instagram/what-is-instagram/1/

4. Tik Tok

TikTok je aplikacija za dijeljenje videozapisa u kratkom obliku koja omogucava korisnicima
stvaranje i dijeljenje videozapisa u 15 sekundi o bilo kojoj temi. TikTok odrzava posebnu
aplikaciju za kinesko trziSte, poznatu kao Duyin, koja ima preko 300 milijuna aktivnih mjese¢nih
korisnika.’? Takoder, kao i Instagram, rije¢ je o aplikaciji koja je namijenjena za koristenje

putem pametnog telefona.

Aplikacija TikTok nudi korisnicima Sirok izbor zvukova 1 isjeCaka pjesme, uz mogucnost
dodavanja posebnih efekata i filtera. Tu je i opcija da izravno dodate videozapise stvorene na
vaSem telefonu. Takoder, moguce je snimiti reakciju na pojedini videozapis 1 podijeliti ga. Od
svog pokretanja popularnost aplikacije TikTok nevjerojatno raste. U listopadu 2018. bila je
najtrazenija aplikacija za fotografije 1 videozapise u Apple trgovini, na globalnoj razini.
Aplikacija je, kako se izvjeScuje, prikupila preko 500 milijuna aktivnih korisnika mjesecno, a

najveéi broj korisnika dolazi iz SAD-a, gdje je aplikacija preuzeta vise od 80 milijuna puta.>?

Ova drustvena mreZa je najzastupljenija medu mladom populacijom $to govori podatak da je ¢ak
41% korisnika izmedu 16 i 24 godine.>* Kada je rije¢ o ogladavanju, moguée je prikazati oglas u
obliku videa ili GIF formata pri samom ulasku korisnika u aplikaciju u trajanju od 9 ili 15
sekundi, moguce je prikazati oglas (u istom formatu) izmedu objava prijatelja ili posredno
koristiti oglasavanje uz razne efekte 1 oblike koji se mogu dodati na video nakon Sto ga korisnik

izgenerira.
5. Snapchat

Snapchat je joS jedna mobilna aplikacija za koristenje isklju¢ivo putem pametnog telefona. Jedan
od temeljnih koncepata aplikacije jest da svaka slika ili videozapis ili poruka koju poSaljete budu
dostupni primatelju samo kratko vrijeme. Snapchat je u pocetku bio fokusiran na privatno
dijeljenje fotografija izmedu osoba, ali sada se moZe koristiti za niz opcija, ukljucujuci slanje
kratkih video zapisa, video chat, live chat, stvaranje karikatura sli¢nih Bitmoji avatara 1 dijeljenje
kronoloskih "Prica" koja se prenosi svim pratiteljima i nestaju za 24 sata. Ostale znacajke

uklju¢uju moguénost dodavanja filtera i leCa zasnovanih na AR-u (Augmented Reality) za

52 Usp. Influencer Marketing Hub. What is TikTok? What you need to know about the new Musical.ly. URL:
https://influencermarketinghub.com/what-is-tik-tok/ (2020-05-02)
33 Usp. Influencer Marketing Hub. Nav. dj.

>4 Usp. Aslam, Salman. TikTok by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts, 12.02.2020 URL:
https://www.omnicoreagency.com/tiktok-statistics/ (2020-05-02)
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snimke 1 prikazivanje svoje trenutne lokacije na karti svijeta. No klju¢na stvar koju treba shvatiti

o Snapchatu jest ta da se radi o trenutnoj komunikaciji putem mobilnog telefona.’

Oglasavanje na Snapchatu je moguce izmedu sadrzaja generiranog od strane prijatelja gdje slika
ili video mogu trajati do 3 minute, iako su preporuke oko 3 do 5 sekundi. Oglas se moze
pretvoriti u efekt koje korisnici postavljaju na svoje slike ili video zapise pri kreaciji tih istih, ili
pak kao objekti u sklopu AR-a. Takoder, moguce je prikazati oglas izmedu “Pri¢a” koje korisnici

pregledavaju ili kao oglas od 6 sekundi koji korisnici nisu u moguénosti preskogiti.*°

Populacija koja najvise koristi Snapchat je pretezito zenskog spola te je takoder u pitanju mlada

publika, izmedu 18 i 20 godine te publika od 25 do 34 godine.®’
6. Twitter

Twitter je druStvena mreza koncipirana kao sustav 'mikroblogova' koji omogucuje slanje i
primanje kratkih objava zvanih tweetovi. Twitter je krenuo s radom 2006. godine, a poseban je
po tome $to objave, odnosno tweetovi mogu biti dugacki do 140 znakova i mogu ukljucivati veze
na relevantna web myjesta i resurse. Moguce je stvoriti vlastite tweetove ili retweetati (objaviti na
svom profilu) podatke koje su tweetali drugi. Twitter je najpopularniji medu znanstvenicima,
studentima, tech zajednici, politiCarima i §iroj javnosti. Kao i na drugim drustvenim mrezama,

korisnici Twittera prate druge korisnike.>®

Twitter se koristi u svim segmentima i1 koriste ga sve dobne i interesne skupine. Naime, u
Hrvatskoj nije dozivio slavu kao Facebook, medutim u zapadnim zemljama je mnogo koristeniji.
Politicari 1 slavni Cesto svoja miSljenja i stavove prenose putem Twittera 1 time obavjeStavaju
svoje pratitelje o trenutnim situacijama u njihovim Zivotima. Takoder, Twitter zajednica je
izuzetno aZurna pa se pomocu hashtag oznaka moZe uociti da se planetarno komentiraju

drustvene pojave.

Oglasavanje na Twitteru je moguce kroz promovirane objave i1 oglase koji se prikazuju izmedu

objava prijatelja.*

55Usp. Snapchat. What is Snapchat? URL: https://whatis.snapchat.com/ (2020-05-02)

36 Usp. Snapchat. Ad types overview. https://businesshelp.snapchat.com/en-US/a/snap-ads-intro (2020-05-02)
37 Usp. Isto.

38 Usp. Twitter. Business. URL: https://business.twitter.com/ (2020-05-02)

59 Usp. Twitter. Twitter Ads. URL: https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads.html (2020-05-02)
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3.3 TREND INFLUENCERA

U 2020. godini predvida se da ¢e trend influencera postati industrija vrijedna 10 milijardi dolara.
Generacija Z i milenijalci su prigrlili utjecaj influencera u svom zivotu, uvelike koriste¢i mo¢ da
im oni mogu pomo¢i u donosenju odluke o tome trebaju li kupiti proizvod ili uslugu. Gledanje
videozapisa o otvaranju (tzv. unboxing trend) proizvoda na YouTubeu gdje influencer prikazuje
pakiranje pa zatim i najnoviji gadget, proizvod za uljepSavanje, modni dodatak i sl. stvorili su
jedinstveno i imerzivno iskustvo kod korisnika. Na taj na¢in svi mogu vidjeti odredeni proizvod,
prije i tijekom koriStenja. Neki od razloga zbog kojih se trgovci okrecu influencerima kako bi

promovirali svoje proizvode su:%°

- influenceri su svojim redovnim izvjeStavanjem dali uvid u svoj Zivot pratiteljima i time “stekli
povjerenje” svojih sljedbenika: vjerojatnije je da ¢e netko kupiti proizvod kada ga preporuci

osoba u koju vjeruje,

- influenceri omogucavaju pristup ciljanoj publici: promocija proizvoda maloj nisi publike

mnogo je korisnije od pustanja oglasa mnogo Siroj publici,

- relativno su jeftini: mikro influenceri (do 10000 pratitelja) naplac¢uju izmedu 200 i 250 dolara
za objavu, §to je razumna cijena s obzirom na to da proizvod ili uslugu izlazu tisu¢ama njihovih

ciljanih sljedbenika te

- pojacavaju SEO (Search Engine Optimization): optimizacija web stranice za internet traZilice je

jos§ jedna metoda dobivanja snaznih povratnih veza na web mjesto proizvodaca.

Iako se ¢ini kao da su influenceri tek nedavno dosli na scenu, to je ve¢ utvrdeni dio statusa quo
do te mjere da poznati utjecajni ljudi ve¢ zaraduju tisu¢e dolara, ako ne i vise, za sponzorstva 1
reklamiranje marki. Mikro-influenceri, kao Sto naziv govori, umjesto toga, nemaju milijune ili
cak stotine tisuca sljedbenika, oni obicno imaju oko 50000 sljedbenika ili manje, no u posljednje
vrijeme postaju sve zastupljeniji u svrhu promocije proizvoda ili usluga. lako brojevi mozda nisu
toliko visoki, sljedbenici tih influencera obi¢no su vrlo predani, do tocke da ¢e prehrambena

marka vjerojatno rezultirati boljim ROI-jem (Return of Investment - povrat investicije) radeci s

60 Usp. Miller, Robert. Social media marketing mastery 2019: 3 books in 1: how to build a brand and become an
expert influencer using Facebook, Twitter, Youtube & Instagram-top digital networking & personal branding
strategies. Str 14-15.
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blogericom o hrani s 50.000 sljedbenika i razumnim proraunom od poznatije alternative Cija je

cijena 10 puta veéa.5!

4. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

Promjenom nacina komunikacije promijenio se i poslovni svijet, kako komunikacija medu
tvrtkama, tako i nacin komuniciranja s potencijalnim i trenutnim klijentima. Organizacije
ostvaruju velike koristi od prisutnosti i koriStenja pojedinih kanala drustvenih medija 1 mreza na
viSe nacina: izgradnjom i odrZavanjem odnosa s klijentima, stvaranjem novih dodirnih tocaka za
pruzanje usluge klijentima, identificiranjem i angaziranjem klijenata u korist promocije,
pracenjem dogadaja vezanih uz rad organizacije, pra¢enjem konkurencije i njihov odnos s
kupcima te generalno stanje na trzistu. Provedba integrirane marketinske strategije koja ukljucuje
druStvene mreze postala je sve bitnija 1 potrebnija s obzirom da je porasla i duzina vremena koje

klijenti danas provode u komunikaciji putem drustvenih kanala.®?

4.1 PREDNOSTI I NEDOSTACI MARKETINGA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Kreiranje profila ili stranice na drustvenim mreZama u svrhu vlastite promocije u 2020. godini
postaje nesto §to se podrazumijeva, a naravno, kao i1 svaki drugi korak, postoje pozitivne 1

negativne strane marketinga na drustvenim mreZama.

Najveca je prednost $to je ta vrsta marketinga uvelike jeftinija od bilo koje druge vrste. Kreiranje
poslovnog profila ili stranice je u potpunosti besplatno, a to je odlican alat za pruzanje svih
informacija o proizvodu ili usluzi potencijalnim kupcima. Takoder, oglaSavanje putem
drustvenih mreZa je dobar pristup za osvjeStavanje potencijalnih kupaca o brendu.®® Naime,

drustvene mreze koriste milijuni ljudi 1 vrlo je lako do¢i do svakog pojedinca dobrim

61 Usp. Isto. Str 15-16
62 Usp. Panian, Zeljko. Elektroni¢ko poslovanje druge generacije. Zagreb: Ekonomski fakultet, 2013. Str. 257

63 Usp. Assaad, Waad; Gomez, J. Marx. Social Network in marketing (Social Media

Marketing): opportunities and risks. // International Journal of Managing Public Sector Information and
Communication Technologies Vol. 2, No. 1, September 2011.

URL: http://airccse.org/journal/mpict/papers/091 1ijmpict02.pdf. Str. 19-21 (2020-05-02)
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targetiranjem (pazljivim odabirom ciljne skupine). Takoder, ukoliko tvrtka nema svoju web
stranicu, putem druStvenih mreza je moguce komunicirati s kupcima §to znaci da one mogu
sluziti kao svojevrsni kanal za sluzbu za korisnike (takoder besplatno). Velika vidljivost
komunikacije, marketing strategije i ostalih faktora je dvojakog karaktera - pozitivna je strana
ukoliko govorimo o kupcima i klijentima, medutim ako govorimo o konkurenciji tada postaje
negativna strana. Konkurencija u svakom trenutku moze vidjeti na¢in na koji se vode drustvene
mreze 1 poceti koristiti istu strategiju ili ju dodatno unaprijediti. Takoder, kreiranje marketinske
strategije za drustvene mreze se pokazalo kompliciranim zbog nedostatka jasno definiranih ROI
(Return of Investment) ciljeva koje je teze postaviti u tom okruzenju. Ono sto je takoder lose za
tvrtku kada je u pitanju marketing na drustvenim mrezama jest zaposljavanje dodatnih ljudi koji
znaju odrZavati kontinuiranu komunikaciju s pratiteljima, a ujedno poznaju tvrtku te sve njene
proizvode i usluge, kao i kulturu tvrtke koja je veoma vazna stavka u prezentaciji brenda.®* Pored
toga, ukoliko je proizvod ili usluga bila losa za samo jednog kupca, on moze ostaviti trag na

druStvenim mrezama pri ocjenjivanju i tako u vrlo brzom vremenu narusiti reputaciju brenda.

4.2 PRETHODNA ISTRAZIVANJA

Prosje¢na korisnik Interneta provede 6 sati 1 43 minute aktivno na mreZi, a statistika govori da je
rast novoregistriranih na drustvenu mrezu Facebook od prosle godine ¢ak 9% (od prosle godine u
isto vrijeme prijavilo se novih 321 milijun korisnika) te time postaje plodno tlo za razvoj

digitalnog marketinga i na¢in za dolaZenje do svakog pojedinca.®

Internet, a posebice drustvene mreZe su nedvojbeno nepresusan izvor iznimno vrijednih podataka
za poslovanje tvrtki, institucija i organizacija. Takoder, zbog svih navedenih prednosti
marketinga na Internetu i drustvenim mrezama, analiziranje korisnika je moguce bez nuznog
ispitivanja tih istih korisnika ve¢ jednostavno gledaju¢i podatke o tome koliko ljudi s kojim
prijavljenim podacima $to rade na druStvenim mreZama stoga u velikoj se mjeri sluZe 1 statistike
koje su izvucene iz razli€itih platformi za organizaciju, druStvenih mreZa, internetskih trazilica i

sli¢no.

64 Usp. Kurian, Alby Anand; Asokan, Sabrina; Dham, Sagar. Social Media Marketing and SMEs: Is it a Winning
Combination in Singapore? An Analysis. // Indira Management Review Vol. 13, 1(2019) URL:
http://www.isbsimr.com/index.php/imr/article/view/144314 (2020-06-12) str. 13 - 14

65 Usp. We are social. Nav. dj. (2020-05-02)
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Tvrtke prihvacaju drustvene medije za razne marketinSke aktivnosti poput brendiranja,
istrazivanja trziSta, upravljanja odnosima s kupcima, pruzanja usluga i promociju akcija uz
razliCite studije koje iznose dokaze o pozitivnim implikacijama primjene drustvenih medija u
marketinskim strategijama. Objave i poruke na drustvenim medijima doprinose poboljSanju stava
prema brendu te povecanju osobnih preporuka. Te studije pokazuju kako su od svih drustvenih
medija, mikrobloging platforme i drustvene mreze najzastupljenije u brendiranju tvrtki, posebice
Facebook i Twitter.® Drustvenim mrezama kao komunikacijskim kanalom se tvrtke i
organizacije povezuju s kolegama, kupcima 1 potencijalnim kupcima slanjem komercijalnih
poruka putem razli¢itih oblika drustvenih medija poput drustvenih blogova, web blogova, slika,
ocjena, wikija i podcasta za oglasavanje i marketing uz niske troSkove, te manje posla nego

prije.t’

Kada govorimo o oglasavanju i sponzoriranim objavama vazan je podatak koji donosi
istrazivanje iz 2018. godine da gotovo 50% ispitanika smatra da oglasivacka poruka videna na
druStvenim mreZama moze utjecati na njih, ali ne toliko da promijeni njihovu odluku o kupnji,
dok 23% ispitanika smatra da oglasivacka poruka moze utjecati na njihovu odluku o kupnji, a
26% ispitanika smatra da oglasivacka poruka ne utje¢e na njihovu odluku o kupn;ji.®® Velika
veéina populacije koristi Facebook drustvenu mrezu® te isto tako, veéina prati brendove ili
tvrtke na drustvenim mrezama.”® Unato¢ tome, kupnja proizvoda se odvija i na Instagramu, a

istraZivanja pokazuju da su studenti skloni kupnji putem drustvenih mreza.”!

Prosjecan korisnik na dru$tvenim mrezama provede 2,2 sata dnevno’’, ¢ime one postaju
suvremeni marketinSki alat u digitalnom okruZenju, a u svrhu saznavanja na koji nacin provode
to vrijeme te koja vrsta marketinga na druStvenim mreZama je studentima najzanimljivija izraden

je upitnik za studente Sveucilista J. J. Strossmayera u Osijeku.

66 Usp. Alves, Helena; Fernandes, Christina I.; Raposo, Mario. Social Media Marketing: a literature review and
implications. // Psychology and Marketing Vol. 33, No. 12, December 2016. str. 1029-1038 URL:
https://www.researchgate.net/publication/310473000_Social Media Marketing_ A_Literature_Review_and_Implica
tions IMPLICATIONS _OF_SOCIAL _MEDIA MARKETING (2020-06-20) str. 1030 - 1032

67 Usp. Cambria,E...[et al.]. Sentic Computing for social media marketing. // Multimed Tools Appl, 2(2012). str.
557-577 URL: https://doi.org/10.1007/s11042-011-0815-0 (2020-06-22) str. 558 - 560

68 Usp. Spoljari¢, Paula. Marketing na drustvenim mrezama [Diplomski rad]. Koprivnica: Sveuéiliste Sjever; 2018.
URL: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:967678 (2020-05-03)

69 Usp. We are social. Nav. dj. (2020-05-02)

70 Usp. Baci¢, Martina. Utjecaj marketinga na lojalnost potroSaca putem druStvenih mreza [Diplomski rad].
Koprivnica: Sveuciliste Sjever; 2016. URL: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:248999 (2020-05-03)

7 Usp. Ismail, Ahmed Rageh. The influence of perceived social media marketing activities on brand loyalty: the
mediation effect of brand and value consciousness. / Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics Vol. 29,
1(2017), str. 129-144. URL: https://doi.org/10.1108/APJML-10-2015-0154 (2020-06-22) str. 140-142

72 Usp. We are social. Nav. dj. (2020-05-02)
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4.3 ISTRAZIVANJE AKTIVNOSTI STUDENATA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Kako bismo dobili najrelevantnije podatke o koriStenju druStvenih mreza te uocavanju
marketinskih aktivnosti tvrtki na druStvenim mrezama 1 podatke o preferencijama kada su u
pitanju druStvene mreZe i sadrzaj koji se plasira, potrebno je provesti istrazivanje o navikama i
konzumaciji drustvenih mreza i sadrzaja. Nakon toga ¢e biti opisano anketno istrazivanje
provedeno na uzorku od 230 studenata SveuciliSta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te ¢e biti

prikazani rezultati kojima ¢e se hipoteze potvrditi ili odbaciti.

4.2.1 CILJ, ISTRAZIVACKA PITANJA I HIPOTEZE

Cilj ovog istraZivanja je ustanoviti u kojoj mjeri je marketing na drustvenim mreZama koristan
studentima za pronalazak proizvoda i usluga koje su im potrebne, koliko je studentima vazno da
tvrtke ukljuce marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama te koja vrsta marketinga na

drustvenim mrezama je najpogodnija.
U okviru istrazivanja postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Koje drustvene mreZe 1 koja vrsta objava su najpogodnije za marketing kada su u pitanju
studenti kao ciljna skupina?

2. Utjecu li sponzorirani oglasi na druStvenim mreZama na studente i kako ih doZivljavaju?

3. Hoce li se studenti prije odluciti za proizvod/uslugu tvrtke koja je aktivna na drustvenim

mreZama, za razliku od konkurencije koja nije aktivna na drustvenim mreZama?
Takoder, postavljene su sljedece hipoteze:

1. Studenti osjeckog Sveucilista najviSe koriste Facebook i Instagram u odnosu na ostale
druStvene mreZe

2. Marketing na drustvenim mrezama je popularniji za studente kao ciljnu skupinu od
tradicionalnih marketinskih kanala

3. Marketing u vizualnom obliku (fotografija i videozapis) je privlacniji od tekstualnog
oblika studentima SveuciliSta J. J. Strossmayera

4. Sponzorirani oglasi iritiraju studente
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5. Studenti ¢e kliknuti na sponzorirane oglase isklju¢ivo ako je u pitanju proizvod/usluga
koja im hitno treba 1/ili ju aktivno traze
6. Marketinske aktivnosti tvrtki na drustvenim mrezama utjecu na odluku o kupnji kod

studenata Sveucilista J. J. Strossmayera

4.3.2 METODOLOGIJA

Metoda istrazivanja koriStena u ovom radu je ispitivanje putem anketnog upitnika koji se sastoji
od 13 pitanja. Sva pitanja su zatvorenog tipa, odnosno niti u jednom pitanju ispitanici nisu bili u

moguénosti samostalno upisati odgovor ve¢ su trebali odabrati jedan od ponudenih.

Prva cetiri pitanja su sociodemografska, dok se ostalim pitanjima ispituju navike i ucestalost
koriStenja drustvenih mreZa, najceS¢e vrste aktivnosti na koriStenim druStvenim mreZama te

percepcija poslovnih profila koji promoviraju proizvode ili usluge na druStvenim mrezama.

Anketa je kreirana u alatu Google forms, a odabrana je zbog prakti¢nosti te zbog primjerenosti
studentskoj populaciji koja je sudjelovala u istrazivanju i brzine prikupljanja velike koli¢ine
podataka, kao i zbog izravne analize. Upitnik je nakon sastavljanja bio objavljen na vise
Facebook stranica Studentskih zborova (razli¢itih fakulteta), na osobnom profilu autora te u
nekoliko studentskih grupa, takoder na Facebook-u. Upitnik je objavljen online travnja 2020.
godine, te bio aktivan sveukupno 45 dana, u dva kruga objavljivanja ankete. Svi ispunjeni
upitnici su bili valjani. Ispitanicima je naglaseno da je anketa anonimna te da se koristi u svrhu

pisanja diplomskog rada.

Skupinu ispitanika su ¢inili studenti preddiplomskih, diplomskih i integriranih studija sastavnica
Sveucilista J. J. Strossmayera u Osijeku, zbog poznavanja druStvenih mreZa i1 aktivnog koriStenja
barem nekih druStvenih mreZa. Dobiveni podaci prikazani su u obliku apsolutnih 1 relativnih
vrijednosti tablerano te graficki pomoc¢u jednostrukih uspravnih i poloZenih stupaca i strukturnog

kruga, a obradeni su pomo¢i Excel programa.
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4.3.3 OPIS UZORKA

U anketi je sudjelovalo 230 studenata, §to &ini 1,59% studenata Sveudilista’”. Anketa je

sastavljena od 13 pitanja, od kojih su prva Cetiri sociodemografska.

Rezultati istrazivanja su pokazali da je ukupno 152 ispitanika bilo zenskog roda (66,1%), a
muskog roda 78 (33,9%). Za pitanje o dobi studenata, ponudene brojke su bile raspona od 18 do
49, te opcija “50 1 viSe”. Uocavamo kako je vecina ispitanika izmedu 22 1 25 godina (147

ispitanika, 64%), dok je tek Cetvero studenata starijih od 30 godina ispunilo anketu (Slika 3).
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Slika 3: Graficki prikaz ispitanika prema godinama starosti

Najveci broj ispitanika studira na Filozofskom fakultetu (34 ispitanika), zatim na Ekonomskom
fakultetu (33 ispitanika) za ¢ime slijedi Fakultet elektrotehnike, racunarstva i informacijskih
tehnologija sa 27 ispitanika. Najmanji broj ispitanika dolazi sa Odjela za fiziku (2 ispitanika) te

Katolickog i bogoslovnog fakulteta u Bakovu (takoder 2 ispitanika) (Slika 4).

73 Usp. Kozak, Drazan. Broj studenata na SveuciliStu. Osobna poruka. (2020-05-14)
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Upisani fakultet / odjel:

Fakultet za dentalnu medicinu i zdravstvo
Fakultet elektrotehnike, radunarstva i informacijskih tehnologija
Medicinski fakultet

Fakultet za odgojne i obrazovne znanosti
Fakultet agrobiotehnickih znanosti
Gradevinski i arhitektonski fakultet
Filozofski fakultet

Ekonomski fakultet

Odjel za matematiku

Akademija za umjetnost i kulturu

Pravni fakultet

Prehrambeno-tehnoloski fakultet

Odijel za fiziku

Strojarski fakultet u Slavonskom Brodu
Katolicki bogoslovni fakultet u Bakovu
Odjel za kemiju

Odjel za biologiju

Slika 4: Graficki prikaz ispitanika prema upisanom fakultetu/odjelu

Rezultati analize posljednjeg sociodemografskog pitanja pokazuju da 116 ispitanika pohada

preddiplomski studij, 93 diplomski, dok 21 ispitanik pohada integrirani studij (Slika 5).

Godina studija:

Preddiplomski studij — 1. godina
Preddiplomski studij - 2. godina
Preddiplomski studij - 3. godina
Diplomski studij - 1. godina
Diplomski studij - 2. godina
Integrirani studij — 2. godina
Integrirani studij — 3. godina
Integrirani studij — 4. godina
Integrirani studij — 5. godina

Integrirani studij — 6. godina

80

Slika 5: Graficki prikaz ispitanika prema godini studija
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4.3.4 REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prvo pitanje u skupini pitanja vezanih za navike 1 koriStenje drustvenih mreza bilo je pitanje koje
drustvene mreze 1 u kojoj mjeri studenti koriste. Ponudeno je sedam mogucih odgovora za svaku
drustvenu mrezu: Vise puta dnevno, Jednom dnevno, Jednom tjedno, Vise puta tjedno, Jednom
mjesecno, Vise puta mjeseCno i Ne koristim. Ponudene drustvene mreze su: Facebook,
Instagram, Snapchat, TikTok, LinkedIn, Twitter, Pinterest 1 Reddit. 1z podataka vidimo da velika
vecina ispitanika, ¢ak 193, odnosno 83,9%, koristi Facebook druStvenu mrezu viSe puta dnevno,
a tek jedan ispitanik (0,4%) tvrdi da ne koristi Facebook uopce, Sto Facebook ¢ini najboljim
marketin§kim kanalom u usporedbi sa ostalim drustvenim mrezama. Nadalje, drustvenu mrezu
Instagram koristi 190 ispitanika (82,6%) na dnevnoj bazi nekoliko puta, a 9 ispitanika (3,9%) ju
koristi jednom dnevno, dok tek 22 ispitanika (9,6%) tvrdi da ne koristi Instagram §to implicira da
je Instagram takoder jak suvremeni marketinSki alat. Ostale drusStvene mreZe koje su bile dio
ovog pitanja su, nasuprot ovih, mnogo manje koriStene. Snapchat koristi tek 25 ispitanika
(10,9%), a gotovo dvije tre¢ine ispitanika (65,2%, odnosno njih 159) tvrdi da Snapchat uopce ne
koristi. Najnoviju druStvenu mrezu, TikTok, ispitanici nisu poceli koristiti u mjeri u kojoj se ono
predstavlja na globalnoj razini te ju velika vecina ispitanika (185 - 80,45%) ne koristi. 17
ispitanika (7,4%) koristi TikTok viSe puta dnevno, a poslije te brojke, najviSe se koristi viSe puta
tjedno (10 ispitanika, 4,3%). Poslovna druStvena mreZza, LinkedIn, se koristi najceS¢e na
mjesecnoj bazi (29 ispitanika, 12,6%, je izjavilo kako koristi LinkedIn jednom mjese¢no). Poput
Snapchata 1 TikToka, 1 ovu druStvenu mreZzu velika vec¢ina ispitanika ne koristi - ¢ak 75,2%
ispitanika (173). Najmanje popularna drustvena mreza medu studentima osjeCkog Sveucilista je
uvjerljivo Twitter. Cak 193 ispitanika (83,9% - ista brojka koja je izjavila da koristi Facebook
viSe puta dnevno) uopce ne koristi Twitter druStvenu mrezu. Od onih ispitanika koji koriste
Twitter, najveci je broj onih koji ga koriste jednom mjesecno (13 ispitanika - 5,7%), a tek pet
ispitanika viSe puta dnevno. Pinterest, mreza za druStveno oznaCavanje, je takoder na strani
druStvenih mreZa koje se pretezito ne koriste medu ispitanicima (133 ispitanika je izjavilo kako
uopce ne koristi Pinterest). Medutim, medu korisnicima ove drustvene mreze, najvise je onih koji
je koriste viSe puta mjesecno (13%, 30 ispitanika). Reddit, posljednje navedena drustvena mreza,
pretezito se ne koristi medu ispitanicima (74.3% ispitanika je izjavilo da ne koristi Reddit), a
ucestalost koriStenja kod aktivnih korisnika je vrlo sli¢na: po 13 ispitanika je izjavilo da koristi

Reddit vise puta dnevno, vise puta tjedno te jednom mjesecno (Tablica 1).
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Tablica 1: Ispitanici prema ucestalosti koriStenja druStvenih mreza

Vise puta | Jednom | Jednom | Vise puta | Jednom | Vise puta Ne
dnevno dnevno tjedno tjedno | mjesecno | mjesecno | koristim

Facebook 193 2 3 7 1 4 1
Instagram 190 9 1 4 1 3 22
Snapchat 25 10 13 9 15 8 150
TikTok 17 2 3 10 5 7 185
LinkedIn 2 2 5 9 29 10 173
Twitter 5 4 5 6 13 4 193
Pinterest 17 11 11 6 22 30 133
Reddit 13 7 3 13 13 10 171

“Na koje vrste objava ste najvise skloni angazmanu (lajk, komentar, dijeljenje)?” bilo je sljedece
pitanje €iji je cilj shvatiti koja vrsta objava poti¢e najvecu zainteresiranost kod ispitanika. Kao
odgovor studenti su mogli oznaciti jednu od pet moguénosti (nikada, rijetko, povremeno, Cesto,
uvijek), a ponudene vrste objava su bile tekstualne objave, fotografije koje sadrze tekst,

fotografije proizvoda, fotografije ljudi kratki te dugacki video.

Najveci broj ispitanika se povremeno angazira na tekstualne objave (82 ispitanika), ¢esto na
fotografije koje sadrze tekst (74 ispitanika), rijetko na fotografije proizvoda (79 ispitanika), a
Cesto na fotografije ljudi i kratki video, dok tek povremeno (77 ispitanika) na dugacki video. Na
dugacki video se nikada ne angaZzira ¢ak 50 ispitanika, a rijetko ¢ak 60 ispitanika. Najvecu stopu
odgovora “Uvijek” je dobila objava koja ukljucuje fotografiju ljudi, dok ¢e objava koja sadrzi
fotografiju proizvoda, prema ovih ispitanicima (67 ispitanika), dobiti najmanje angazmana

(Tablica 2).
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Tablica 2: Ispitanici prema ucestalosti angazmana na drustvenima mrezama

Nikada Rijetko Povremeno | Cesto Uvijek

Tekstualne objave 23 76 82 38 11
Fotografija koja 21 38 72 74 25
sadrzi tekst

Fotografija proizvoda | 67 79 49 26 9
Fotografija ljudi 12 47 56 75 40
Kratki video 25 52 69 72 13
Dugacki video 50 60 77 35 8

Nadalje, ispitanici su se trebali izjasniti koju vrstu angazmana koriste, kada su u pitanju objave
od tvrtki, proizvoda ili usluga te u kojoj mjeri. Ponudene vrste angazmana su bile svida mi se,
komentiranje i dijeljenje, a za ucestalost su ispitanici mogli odabrati nesto od ponudenog: vise
puta dnevno, jednom dnevno, viSe puta tjedno, jednom tjedno, viSe puta mjesecno, jednom
mjesecno te ne poduzimam ovu radnju. Veci dio ispitanika oznaku svida mi se stavlja na objave
viSe puta dnevno (57 ispitanika, 24,8%), a slijedi ga viSe puta tjedno (34 ispitanika) te vise puta
mjesecno (26 ispitanika). S druge strane, polovina ispitanika (115 ispitanika), ne ostavlja
komentare na objave poslovnih profila, a samo 3% ispitnika (7) viSe puta dnevno komentira
takve objave. Vise od pola ispitanika (134 ispitanika) ne dijeli objave poslovnih profila, dok

samo njih dvoje to radi viSe puta dnevno (Tablica 3).

Tablica 3: Ispitanici prema u ucestalosti angaZzmana na objave od tvrtke / proizvoda / usluge

Vise Jednom | Vise Jednom [ ViSe puta | Jednom | Ne

puta dnevno | puta tjiedno | mjesecno | mjese¢no | poduzimam

dnevno tjedno ovu radnju
Svida mi se 57 18 34 9 26 21 33
Komentiranje | 7 4 9 14 22 29 115
Dijeljenje 2 1 4 6 16 25 134
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U sljedecem su pitanju studenti zamoljeni da jednostavno odgovore jesu li se ikad odlucili za
kupnju pojedinog proizvoda potaknuti druStvenim mrezama. Vise od tri Cetvrtine ispitanika

odgovorilo je potvrdno kako je i prikazano slikom 6.

Jeste li se ikad odluéili za kupnju nekog proizvoda ili usluge
zato Sto ste to vidjeli na drustvenoj mrezi?

Ne
23,0%

Da
77,0%

Slika 4: Graficki prikaz ispitanika prema odluci o kupnji proizvoda zbog druStvenih mreza

Nadalje, sljede¢im pitanjem se pokusalo nesto viSe saznati o navikama i zainteresiranosti kada su
u pitanju sponzorirani oglasi na drustvenim mrezama. Na cetiri ponudene tvrdnje studenti su
mogli iskazati svoj stupanj slaganja na 5-stupanjskoj Likertovoj skali (1 - uopée se ne slazem, 2
— ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 - u potpunosti se slazem).
Vecina ispitanika ¢e kliknuti sponzorirani oglas ukoliko je rije¢ o proizvodu ili usluzi o kojoj su
neposredno pretrazivali i treba im hitno (103 ispitanika se slozilo s tvrdnjom, a 46 je izjavilo
kako se slaze u potpunosti s tvrdnjom). Malo viSe ispitanika je motivirano kliknuti na oglas ako
je u pitanju proizvod kojeg traze aktivno (u fizickim ili e-trgovinama). Cak 128 ispitanika se
sloZilo, a 66 ispitanika su izjavila kako se slazu s tom tvrdnjom u potpunosti. S tvrdnjom da ¢e
kliknuti na oglas i1 koji im ne treba, ali znaju da treba nekom drugom (prijatelju, nekome iz
obitelji...), 72 ispitanika se slazu, ali se samo 11 ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom, dok se
41 ispitanik uopce ne slaze s tom tvrdnjom. Tvrdnja “Kliknuti ¢u na oglas ako mi je dosadno pa
naidem, a taj oglas mi se ucini zanimljivim (iako me proizvod/usluga ne zanima)” ima
raspodijeljene brojke na nacin da se vecina ipak uopée ne slaze sa tvrdnjom, dok se tek 13

ispitanika slaze u potpunosti (Tablica 4).
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Tablica 4: Ispitanici prema stupnju slaganja s tvrdnjama o sponzoriranim oglasima na druStvenim

mrezama
Uopce se | Ne slazem | Niti se Slazem se | U
ne slazem | se slazem, potpunosti
niti se ne se slazem
slazem

Kliknuti ¢u na oglas ako je 17 26 38 103 46
proizvod/usluga o kojoj sam | (7,39%) (11,3%) (16,52%) | (44,78%) | (20%)
upravo pretrazivao i treba mi
hitno
Kliknuti ¢u na oglas akojeu |11 10 15 128 66
pitanju proizvod kojeg (4,78%) (4,35%) (6,52%) | (55,65%) | (28,7%)
aktivno trazim (u trgovinama
ili e trgovinama)
Kliknuti ¢u na oglas ako jeu | 41 49 57 72 11
pitanju proizvod koji mi ne (17,83%) | (21,3%) (24,78%) | (31,3%) (4,78%)
treba ali znam da treba nekom
drugom (prijatelju, nekome iz
obitelji...)
Kliknuti ¢u na oglas ako mi je | 64 53 56 44 13
dosadno pa naidem, a taj (27,83%) |(23,04%) |(24,35%) |(19,13%) | (5,65%)
oglas mi se ucini zanimljivim
(1iako me proizvod/usluga ne
zanima)

Najveca prosjecna vrijednost izracunata je za tvrdnju da ¢e ispitanici kliknuti na oglas ako je u
pitanju proizvod kojeg aktivno traze (3,99) te ako je to proizvod/usluga koju su upravo
pretrazivali 1 treba im hitno (3,59). Da se ispitanici uglavnom slazu s navedenim tvrdnjama
potvrdile su 1 vrijednosti medijana 1 moda koje za obje tvrdnje iznose 4. Standardna devijacija od
1,15 odnosno 0,98 ukazuje na relativno malu rasprSenost odgovora ispitanika u odnosu na ostala
pitanja. Iako su se ispitanici najceSce slozili da ¢e kliknuti na oglas ako znaju da takav proizvod
treba nekom drugom, vrijednosti aritmeticke sredine (2,84) i medijana (3) ukazuju da su
ispitanici zapravo indiferentni prema takvim oglasima, a vrijednost standardne devijacije
pokazuje da se neSto vise medusobno razlikuju u svojim stavovima. Ispitanici se najceSce ne
slazu s tvrdnjom da ¢e kliknuti na oglas samo zato $to im je dosadno, a oglas zanimljiv. Polovina
ispitanika se s navedenom tvrdnjom ne slaZe ili se uopce ne slaze. No, prosjec¢na ocjena njihovih
stavova od 2,52 te prosjecno odstupanje od tog prosjeka u vrijednosti od 1,24 navode na
zakljucak da ispitanici ipak nemaju u vecoj mjeri isti stav, odnosno dio ispitanika ima naviku

kliknuti na zanimljiv oglas samo zato $to im je dosadno (Tablica 5).

36



Tablica 5: Srednje vrijednosti i standardne devijacije za stupanj slaganja s tvrdnjama o
sponzoriranim oglasima na drustvenim mrezama

Aritmeticka | Medijan Mod Standardna
sredina devijacija

Kliknuti ¢u na oglas ako je 3,59 4 4 1,15
proizvod/usluga o kojoj sam upravo
pretrazivao 1 treba mi hitno

Kliknuti ¢u na oglas ako je u pitanju | 3,99 4 4 0,98
proizvod kojeg aktivno trazim (u
trgovinama ili e trgovinama)

Kliknuti ¢u na oglas ako je u pitanju | 2,84 3 4 1,19
proizvod koji mi ne treba ali znam da
treba nekom drugom (prijatelju,
nekome iz obitelji...)

Kliknuti ¢u na oglas ako mi je 2,52 2 1 1,24
dosadno pa naidem, a taj oglas mi se
ucini zanimljivim (iako me proizvod
/ usluga ne zanima)

Na pitanje kada su ispitanici zadnji put kupili nesto za Sto su saznali putem nekog tradicionalnog
kanala (npr. TV, radio ili oglasna plo¢a) najviSe ispitanika (81 ispitanik) je izjavilo unazad
godinu dana. 64 ispitanika je izjavilo kako nije nikada, dok je 48 ispitanika izjavilo kako je ta
kupnja prije unazad 6 mjeseci. Unazad mjesec dana je 26 ispitanika kupilo nesto $to je vidjelo ili
¢ulo na TV, radiju ili oglasnoj ploc¢i, a samo 11 ispitanika je tu kupnju izvrSilo unazad tjedan

dana (Slika 6).

75
50

25 26

n

Nisam nikada Unazad godinu Unazad 6 Unazad mjesec ~ Unazad tjedan
dana mjeseci dana dana

Slika 6: Graficki prikaz ispitanika prema posljednjoj kupnji potaknutom tradicionalnim
marketin§kim kanalima
Sljedece pitanje je bilo slicno, odnosno ispitanike se pitalo kada su zadnji put kupili nesto za Sto

su saznali na nekoj od drustvenih mreZa. Vecina ispitanika (70 ispitanika) je izjavila unazad 6
mjeseci. 23 ispitanika su stavili kako nisu nikada, dok je 37 ispitanika izjavilo kako je ta kupnja
bila unazad godinu dana. Unazad mjesec dana je 60 ispitanika kupilo nesto Sto je vidjelo na

drustvenim mreZama, a ¢ak 40 ispitanika je tu kupnju izvr$ilo unazad tjedan dana (Slika 7).
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Slika 7: Grafi¢ki prikaz ispitanika prema posljednjoj kupnji potaknutom druStvenim mreZama

Predzadnje pitanje postavljeno je s ciljem pronalaska odgovora vezanih za percepciju ispitanika
o informacijama koje traze o tvrtkama i1 proizvodima na drustvenim mreZama te da se vidi u
kojoj mjeri im druStvene mreze i poslovni profili koje prate utje¢u na odluke o kupnji. Koristeéi
Likertovu skalu na Sest postavljenih tvrdnji studenti su mogli odabrati sljedece: 1 - uopce se ne
slazem, 2 - ne slaZzem se, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se te 5 - u potpunosti se
slazem. Vecina ispitanika, njih 152, smatra da su im druStvene mreZe olakSale pronalazak
proizvoda i/ili usluga koje im trebaju (97 - slazem se, 55 - u potpunosti se slazem), te velik dio
ispitanika informacije o tvrtki ili proizvodu trazi putem drustvenih mreza (71 - slazem se, 25 - u
potpunosti se slazem) kao i kada je rijec o traZenju informacija o proizvodima i/ili uslugama (69
- slazem se, 22 - u potpunosti se slazem). S druge strane, sklonost prema kupnji proizvoda putem
drustvenih mreza nema veéina ispitanika - 68 ispitanika je izjavilo da se uopce ne slaze sa tom
tvrdnjom, dok je 77 ispitanika izjavilo kako se ne slaze. Za tvrdnju “Ukoliko tvrtka/proizvod ima
aktivan 1 vizualno privlacan profil na druStvenim mrezama prije ¢u se odluciti na kupnju nego
kod konkurencije” je 93 ispitanika izjavilo kako se slaZe s njom, a 38 kako se slaZe u potpunosti.
123 ispitanika ¢e odustati od kupnje ili angaziranja usluge ukoliko je poslovni profil na
druStvenim mrezama neaktivan, odnosno zadnja objava je bila prije visSe od 6 mjeseci (67
ispitanika se slozilo s tvrdnjom, a 56 ispitanika je izjavilo kako se slaze u potpunosti s tvrdnjom)

(Tablica 6).
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Tablica 6: Ispitanici prema stupnju slaganja s tvrdnjama o pronalasku informacija o tvrtkama /
proizvodima na drustvenim mrezama

Uopce se | Ne slazem | Niti se Slazem se | U
ne slazem | se slazem, potpunosti
niti se ne se slazem
slazem

Smatram da su mi drustvene | 8 18 52 97 55
mreZe olakSale pronalazak (3,48%) (7,83%) (22,61%) | (42,17%) | (23,91%)
proizvoda 1/ili usluga koje mi
trebaju
Informacije o tvrtki prvo 29 48 57 71 25
traZzim putem druStvenih (12,61%) |(20,87%) |(24,78%) |(30,87%) | (10,87%)
mreza
Informacije o proizvodu / 34 46 59 69 22
usluzi koji me zanimaju prvo | (14,78%) [ (20%) (25,65%) | (30%) (9,57%)
trazim putem drustvenih
mreza
Sklon sam kupnji proizvoda / | 68 77 46 35 4
usluga putem drustvenih (29,57%) | (33,48%) | (20%) (15,22%) | (1,74%)
mreza
Ukoliko tvrtka / proizvod ima | 19 20 60 93 38
aktivan i vizualno privla¢an (8,26%) (8,7%) (26,09%) | (40,43%) | (16,52%)
profil na druStvenim mrezama
prije ¢u se odluciti na kupnju
nego kod konkurencije
Odustati ¢u od kupnje ili 33 31 42 67 56
angaziranja usluge ukoliko je | (14,35%) [ (13,48%) |[(18,26%) |(29,13%) | (24,35%)
njihov profil na drustvenim
mrezama neaktivan (zadnja
objava je bila prije viSe od 6
mjeseci)

Najveca prosjecna vrijednost izraCunata je za tvrdnju da ispitanici smatraju da su im druStvene
mreze olakSale pronalazak proizvoda i/ili usluga koje mi trebaju (3,75) te da ¢e se prije odluciti
na kupnju proizvoda ili usluge ukoliko ima aktivan i vizualno privla¢an profil na druStvenim
mrezama nego kod konkurencije (3,48). Da se ispitanici uglavnom slazu s navedenim tvrdnjama
potvrdile su 1 vrijednosti medijana i moda koje za obje tvrdnje iznose 4. Prvoj tvrdnji ide u prilog
1 najmanja izraCunata vrijednost standardne devijacije od 1,02, dok se ispitanici po pitanju
odluke o kupnji proizvoda s vizualno privlacnim profilom na drustvenim mreZzama ipak nesto

viSe razlikuju u svojim odgovorima. Standardna devijacija je u ovom slucaju nesto veca i iznosi
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1,12. Ispitanici se najcesce ne slazu s tvrdnjom da su skloni sam kupnji proizvoda ili usluga
putem drustvenih mreza. Vecina ispitanika se s navedenom tvrdnjom ne slaze ili se uopée ne
slaze. Takav negativan stav potvrduje 1 prosjecna ocjena ispitanika koja iznosi 2,29, a standardna
devijacija od 1,09 naglaSava da ispitanici imaju ujednaceniji stav o ovom pitanju, nego o ostalim

pitanjima gdje su vrijednosti standardne devijacije vece. (Tablica 7).

Tablica 7: Srednje vrijednosti i standardne devijacije za stupanj slaganja s tvrdnjama o
pronalasku informacija o tvrtkama / proizvodima na drustvenim mrezama

Aritmeticka | Medijan Mod Standardna
sredina devijacija

Smatram da su mi drustvene mreze 3,75 4 4 1,02
olaksale pronalazak proizvoda i/ili
usluga koje mi trebaju

Informacije o tvrtki prvo trazim putem | 3,07 3 4 1,21
drustvenih mreza

Informacije o proizvodu / usluzi koji me | 3 3 4 1,22
zanimaju prvo trazim putem drustvenih
mreza

Sklon sam kupnji proizvoda / usluga 2,26 2 2 1,09
putem drustvenih mreza

Ukoliko tvrtka / proizvod ima aktivani | 3,48 4 4 1,12
vizualno privlacan profil na drustvenim
mreZama prije ¢u se odluciti na kupnju
nego kod konkurencije

Odustati ¢u od kupnje ili angaZiranja 3,36 4 4 1,36
usluge ukoliko je njihov profil na
drustvenim mreZama neaktivan (zadnja
objava je bila prije vise od 6 mjeseci)

Posljednje pitanje postavljeno je s ciljem pronalaska odgovora vezanih za misljenje ispitanika o
sponzoriranim oglasima na druStvenim mreZama te o percepciji njihove privatnosti prilikom
poduzimanja pojedinih radnji na druStvenim mrezama. Za pet ponudenih izjava studenti su
iskazivali svoje slaganje na 5-stupanjskoj Likertovoj skali: 1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem
se, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se te 5 - u potpunosti se slazem. Distribucije
studenta prema stupnju slaganja prikazane su tablicom 8, dok se srednje vrijednosti 1 standardna
devijacija za navedene tvrdnje nalaze u tablici 9. Vecinu ispitanika Zivciraju oglasi i promocija

na drustvenim mreZama (78 - slazem se, 72 - u potpunosti se slazem). S tvrdnjom “Iz takvih
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oglasa dobijem dovoljno informacija o proizvodu / tvrtki” se ne slaze ¢ak 71 ispitanik dok 77
ispitanika ostaje neutralno na ovu tvrdnju (niti se slazu, niti se ne slazu). 103 ispitanika razmislja
o vlastitoj privatnosti prilikom poduzimanja radnji na druStvenim mrezama (lajk, komentar,
dijeljenje). Nadalje, dio studenata je indiferentan kada je u pitanju misljenje da je promocija na
drustvenim mrezama pogodna samo za profitne organizacije (91 student je izjavio da se niti
slaze, niti ne slaze s tvrdnjom) dok je vecina (106 studenata se slaze, a 68 se slaze u potpunosti)
izjavila da se slaze s tvrdnjom da je promocija na druStvenim mrezama pogodna za kulturne

ustanove (arhivi, muzeji, knjiznice) (Tablica 8).

Tablica 8: Ispitanici prema stupnju slaganja s tvrdnjama o oglasima i promociji na drustvenim

mrezama
Uopce se | Ne slazem | Niti se Slazem se | U
ne slazem | se slazem, potpunosti
niti se ne se slazem
slazem

Zivciraju me oglasi i promocija |2 (0,87%) |15 63 78 72
na drustvenim mrezama (6,52%) (27,39%) |(33,91%) | (31,3%)
1z takvih oglasa dobijem 31 71 77 44 7 (3,04%)
dovoljno informacija o (13,48%) |(30,87%) | (33,48%) |(19,13%)
proizvodu / tvrtki
Razmisljam o vlastitoj 31 28 60 64 47
privatnosti prilikom (13,48%) | (12,17%) |(26,09%) |(27,83%) | (20,43%)
poduzimanja radnji na
druStvenim mrezama (lajk,
komentar, dijeljenje)
Smatram da je promocija na 27 41 91 48 23 (10%)
druStvenim mreZzama pogodna | (11,74%) | (17,83%) | (39,57%) | (20,87%)
samo za profitne organizacije
Smatram da je promocija na 52,17%) | 8(3,48%) |43 106 68
drustvenim mreZama pogodna (18,7%) (46,09%) | (29,57%)
za kulturne ustanove (arhivi,
muzeji, knjiznice)

Najveca prosjecna vrijednost izraCunata je za tvrdnju da ispitanici smatraju da je promocija na
druStvenim mreZama pogodna za kulturne ustanove (arhivi, muzeji, knjiznice) (3,97) te da ih
Zivciraju oglasi 1 promocija na druStvenim mreZama (3,88). Da se ispitanici uglavnom slazu s
navedenim tvrdnjama potvrdile su i vrijednosti medijana i moda koje za obje tvrdnje iznose 4.

Standardna devijacija od 0,91 odnosno 0,96 ukazuje na malu rasprSenost odgovora ispitanika na
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ova dva pitanja. Najveca indiferentnost ispitanika se ocituje u tvrdnji da smatraju da je promocija
na druStvenim mrezama pogodna samo za profitne organizacije, gdje su prosjecna vrijednost,
najces¢e odabrana vrijednost i medijalna vrijednost 3, dok standardna devijacija, Cija je
vrijednost 1,12, pokazuje da se studenti ipak donekle razlikuju u svom stavu prema ovoj tvrdnji.
Najcesca izjava na tvrdnju da se slazu sa tvrdnjom da razmisljaju o vlastitoj privatnosti prilikom
poduzimanja radnji na drustvenim mrezama je bila “Slazem se”. Medutim, prosje¢no odstupanje
od tog odgovora je 1,30, a prosjecna vrijednost 3,30 te je uoceno kako se polovina ispitanika ne
slaze ili je indiferentna po pitanju svoje privatnosti prilikom poduzimanja radnji na drustvenim

mrezama (lajk, komentar, dijeljenje). (Tablica 9).

Tablica 9: Srednje vrijednosti i standardne devijacije za stupanj slaganja s tvrdnjama o oglasima 1
promociji na drustvenim mrezama

Aritmeticka | Medijan Mod Standardna
sredina devijacija
Zivciraju me oglasi i promocija na 3,88 4 4 0,96
drustvenim mrezama
Iz takvih oglasa dobijem dovoljno 2,67 3 3 1,03
informacija o proizvodu / tvrtki
RazmiSljam o vlastitoj privatnosti 3,30 3 4 1,30
prilikom poduzimanja radnji na
drustvenim mrezama (lajk, komentar,
dijeljenje)
Smatram da je promocija na 3 3 3 1,12
drustvenim mreZama pogodna samo za
profitne organizacije
Smatram da je promocija na 3,97 4 4 0,91
druStvenim mreZama pogodna za
kulturne ustanove (arhivi, muzeji,
knjiZnice)
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4.4 RASPRAVA

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 230 ispitanika, od kojih je bilo 152 ispitanika zenskog
spola te 78 ispitanika muSkog spola. Vecina ispitanika je bila u dobnoj skupini izmedu 20 i 25

godina. Slijedi diskusija o prihvaéanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza.

Prva postavljena hipoteza glasi: Studenti osjeckog Sveucilista najvise koriste Facebook i
Instagram u odnosu na ostale drustvene mreze. Istrazivanje je pokazalo kako se drustvenim
mrezama Facebook i Instagram koristi velika vec¢ina, dok niti jednu drugu drustvenu mrezu ne
koristi visSe od polovine ispitanika. 229 ispitanika (99.6%) koristi Facebook, a 208 ispitanika
(90.4%) koristi Instagram. Za razliku od tih brojki, Snapchat koristi 80 ispitanika (34.8%),
TikTok 45 ispitanika (19.5%), LinkedIn 57 ispitanika (24.8%), a Twitter 37 ispitanika (16%).
Pinterest ima malo vecu brojku, 97 ispitanika (42.2%), dok Reddit ima 59 korisnika od ispitanika

ovog istrazivanja (25.7%). S obzirom na navedeno prva se hipoteza moze prihvatiti.

Da bi se provjerila istinitost druge hipoteze Marketing na drustvenim mrezama je
popularniji za studente kao ciljnu skupinu od tradicionalnih marketinskih kanala, studenti su
upitani kada su zadnji puta kupili nesto za Sto su saznali putem tradicionalnih kanala, a kada
neSto za $to su saznali na nekoj od druStvenih mreZa. Uoceno je kako, medu ispitanicima,
prednjaci kupnja proizvoda i usluga za koju su ispitanici saznali putem druStvenih mreza.
Uzimajuéi u obzir posljednjih Sest mjeseci, proizvod ili uslugu za koju su saznali putem
tradicionalnih kanala ukupno je kupilo 85 ispitanika, odnosno 37% ispitanika, dok je u istom tom
periodu proizvod ili uslugu za koju su saznali putem druStvenih mreza kupilo 170 ispitanika,

odnosno 74%. Uzevsi u obzir navedeno, druga se hipoteza moZe prihvatiti.

Trecu postavljenu hipotezu, Marketing u vizualnom obliku (fotografija i videozapis) je
priviacniji od tekstualnog oblika studentima Sveucilista J. J. Strossmayera, se testiralo pitanjem
u kojem su ispitanici stavljali na skalu od 1 do 5 svoju angaZiranost na razliite vrste objava.
Ispostavilo se da ¢e se ispitanici rijetko (76 ispitanika - 33%) ili povremeno (82 ispitanika -
35,6%) angazirati na tekstualne objave, dok ¢e na fotografiju koja sadrzi tekst (74 ispitanika -
32.2%), fotografiju ljudi (75 ispitanika - 32.6%) ili kratki video (72 ispitanika - 31.3%) reagirati
Cesto. Na fotografije proizvoda ¢e reagirati rijetko (79 ispitanika - 34.3%), dok ¢e na dugacki
video reagirati povremeno (77 ispitanika - 33.5%). Unato¢ vecem broju ispitanika koji ¢e se vise

angazirati na fotografiju koja sadrzi tekst, fotografiju ljudi ili kratki video, fotografije proizvoda
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te dugacki video imaju sli¢nu ili loSiju stopu angaziranosti od tekstualnog oblika objave, zbog

¢ega se ova hipoteza djelomi¢no prihvaca.

“Sponzorirani oglasi iritiraju studente” glasila je Cetvrta hipoteza. Posljednje anketno
pitanje postavljeno je s ciljem pronalaska odgovora vezanih za miSljenje ispitanika o
sponzoriranim oglasima, a jedna od tvrdnji kojima se ispitivalo misljenje glasila je “Zivciraju me
oglasi i promocija na druStvenim mrezama” na §to je 78 ispitanika izjavilo da se slaze sa
tvrdnjom, a 72 ispitanika su izjavila da se slazu u potpunosti s tom izjavom $to ¢ini brojku od
150 ispitanika (65.2%). Takoder, aritmeticka sredina koja iznosi 3,88 te medijan 1 mod ¢ije su
vrijednosti 4, upucuju na slaganje ispitanika s navedenom tvrdnjom.

Peta postavljena hipoteza glasi: Studenti ce kliknuti na sponzorirane oglase iskljucivo ako
Jje u pitanju proizvod/usluga koja im hitno treba i/ili ju aktivno traze. Od ukupno 230 anketiranih
studenata, njih 149 ¢e kliknuti na oglas ukoliko je rije¢ o proizvodu ili usluzi koja im treba hitno,
a 194 ispitanika ¢e kliknuti na oglas ukoliko je to proizvod kojeg aktivno trazi. Dio ispitanika
(njih 57) je indiferentno kada je u pitanju oglas proizvoda ili usluge koji njima ne treba ali treba
nekom drugom (prijatelju ili obitelji), dok je broj ispitanika koji ¢e kliknuti i onih koji nece vrlo
sli¢na (83 ispitanika ¢e kliknuti na oglas, dok 89 ispitanika nece kliknuti). S druge strane, vecina
ispitanika (117 ispitanika) ¢e ignorirati oglas ako ih proizvod ili usluga uopée ne zanima. Vecina
ispitanika ¢e kliknuti na oglas u slucaju da traze proizvod ili uslugu, stoga se hipoteza prihvaca.

“Marketinske aktivnosti tvrtki na druStvenim mreZama utjecu na odluku o kupnji kod
studenata Sveucilista J. J. Strossmayera” je posljednja hipoteza koju se testiralo ovim
istrazivanjem. Dio ispitanika informacije o tvrtkama (96 ispitanika, odnosno 41.7%) te o
proizvodima i uslugama (91 ispitanik - 40%) prvo traze putem druStvenih mreZa te smatraju da
¢e se, ukoliko tvrtka ili proizvod imaju aktivan 1 vizualno privlacan profil na druStvenim
mreZama, prije odluciti na kupnju nego kod konkurencije (131 ispitanik - 60%). Takoder, vecina
ispitanika (123 ispitanika - 53.5%) ¢e odustati od kupnje proizvoda ili angaZiranja usluge ukoliko
je poslovni profil tvrtke na druStvenim mrezama neaktivan, odnosno nisu niSta objavili unazad
Sest mjeseci. Sudeci po tim podacima, tvrdnja da marketinske aktivnosti tvrtki na druStvenim
mrezama utjeCu na odluku o kupnji kod studenata SveuciliSta J. J. Strossmayera je istinita te se

hipoteza prihvaca.
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5. ZAKLJUCAK

U vrijeme hiper-produkcije i zasi¢enosti informacija sa svih strana, kvalitetan marketing je
iznimno vazan segment svake tvrtke. Istrazivanjima koje je potrebno vrsiti za potrebe marketinga
tvrtke dobivaju uvid u potrebe trzista, a time se dobiva i Sira slika o nastavku cijelog poslovanja,
odnosno na Sto se treba fokusirati prilikom proizvodnje kako bi cjelokupna zarada ostala na
oc¢ekivanoj razini. Tvrtke koriste marketinski miks za prepoznavanje klju¢nih ¢imbenika, poput
onoga S§to potrosaci zele od njih, kako njihov proizvod ili usluga zadovoljavaju ili ne
zadovoljavaju te potrebe, kako se njihov proizvod ili usluga percipira u svijetu, kako se razlikuju

od konkurencije i kako komuniciraju sa svojim kupcima.

Digitalna tehnologija, zajedno s internetom, visSestruko je utjecala na marketing i marketinske
aktivnosti organizacija i tvrtki. Pomocu racunalne infrastrukture moguce je pohraniti velike
koli¢ine podataka i stvoriti marketinsku bazu podataka, §to omogucuje marketing stru¢njacima
raspolaganje sa sekundarnim podacima i iznimno brzu manipulaciju. Digitalnim marketingom su
se otvorila vrata novim marketinSkim alatima, jer sada stru¢njaci mogu brZe i bolje pratiti
rezultate i uspjesnost svojih kampanja, stvarati ogromne baze podataka o svojim (i
potencijalnim) kupcima te iskoristiti interaktivnost koju im Internet nudi. Sada je moguce
komunicirati s kupcima 1 testirati razli¢ite vrste kampanja uz povratne informacije koje dolaze

brze nego ikada $to nudi veliku razinu mjerljivosti u¢inaka.

Drustvene mreze, kao jedan od glavnih kanala digitalnog marketinga, postao je veoma vazan
faktor zbog Cinjenice da iz godine u godinu sve viSe ljudi “boravi” u virutalnim prostorima,
“druzeci” se. Ljudi su objerucke prihvatili druStvene mreze 1 daju im dodatnu vrijednost vlastitim
generiranjem sadrzaja. S obzirom na to da ljudi svojevoljno provode velike koli¢ine vremena na
druStvenim mreZzama te pritom ostavljaju iznimno vazne informacije marketing strucnjacima
(gdje su bili, Sto su radili te koje su im preferencije), one su postale jedan od najboljih

suvremenih marketinSkih kanala.

Kako bismo poblize shvatili vaznost druStvenih mreza za tvrtke (iz perspektive mlade
populacije) i percepciju mladih na oglasavanje na druStvenim mrezama, provedeno je anketno
istrazivanje na studentima SveuciliSta J.J. Strossmayera u Osijeku s pitanjima o navikama
koriStenja te percepciji pojedinih objava i oglasa. IstraZivanje je pokazalo kako mladi pretezito

koriste Facebook i Instagram drustvene mreze. Da su drustvene mreze suvremeni marketinski
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alat dokazuje 1 podatak da je unazad Sest mjeseci tek 37% ispitanika kupilo neSto za Sto je
saznalo putem tradicionalnih kanala, dok je ¢ak 74% ispitanika kupilo neSto za $to je saznalo
putem drustvenih mreza. Da su druStvene mreze zbilja usle u sve pore svakodnevice mladezi
govori 1 podatak da vecina ispitanika informacije o tvrtki, proizvodu i usluzi prvo trazi putem
drustvenih mreza te smatraju da ¢e se, ukoliko tvrtka ili proizvod imaju aktivan i vizualno
privlacan profil na druStvenim mrezama prije odluciti na kupnju nego kod konkurencije.
Takoder, vecina ispitanika ¢e odustati od kupnje proizvoda ili angaziranja usluge ukoliko je
poslovni profil tvrtke na drustvenim mrezama neaktivan, odnosno nisu nista objavili unazad Sest

mjeseci.

Na kraju mozemo zakljuciti kako druStvene mreze imaju veliku ulogu u digitalnom marketingu
te generalno oglasavanju. Kombinirajuéi ogroman broj korisnika, besplatno plasiranje
informacija o tvrtki 1 proizvodima te veoma lako segmentiranje i targetiranje korisnika,

druStvene mreze su vrlo brzo i nedvojbeno postale suvremeni marketinski alat.
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