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Sazetak

Ovaj zavrdni rad istrazuje temu marketinga na drustvenim mrezama i njegov utjecaj na
poslovni uspjeh poduzec¢a. Marketing je bitan dio u svakom poslovanju organizacije te je
neophodan za postizanje uspjeha. Medutim, postizanje uspjeha na drustvenim mreZzama
zahtijeva temeljito planiranje, kvalitetan sadrzaj, konzistentnu interakciju sa publikom i
stalno praéenje rezultata kako bi se prilagodile marketinsSke strategije. Danas se sve manje
koriste tradicionalni oblici oglasavanja, a sve vise koristi se oglaSavanje putem drustvenih
mreza. DruStvene mreze postale su izuzetno popularne platforme za komunikaciju,
interakciju i dijeljenje sadrzaja medu korisnicima diljiem svijeta. S obzirom na veliki broj
korisnika drustvenih mreza, marketinski stru¢njaci prepoznaju potencijal drustvenih mreza
kao kanala za promociju i izgradnju brenda. Marketing na drustvenim mrezama stje€e sve
vecu popularnost i sve viSe se ulaZze u njegov razvoj. U radu su pobliZze objasnjeni osnovni
pojmovi poput digitalnog marketinga, drustvenih medija i drustvenih mreza putem kojih se
moze poslati marketinska poruka. Prikazan je i sam marketing na najpopularnijim
drustvenim mreZzama te su dana dva primjera oglasavanja. Provedeno je i istrazivanje o

stavovima i misljenjima ispitanika o marketingu na drustvenim mreZzama.

Kljuéne rije€i: Drustvene mreze, drustveni mediji, digitalni marketing, najpopularnije

drustvene mreze
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1. Uvod

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet i cilj rada je pruziti sveobuhvatan pregled marketinga na drustvenim mrezama i
njegovu evoluciju. Takoder, cilj je istraziti osnove marketinga na drusStvenim mrezama,
definiciju, prednosti i nedostatke s kojima se marketinski stru¢njaci svakodnevno susrecu,
prouciti strategije koje se koriste na drustvenim mrezama te kroz istrazivanje putem anketnog

upitnika ispitati stvarni utjecaj marketinga na drustvenim mrezama na njegove korisnike.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Kod same izrade zavrSnog rada koristila se relevantna domaca i strana literatura iz
podrucja marketinga i digitalnog marketinga. Uz navedeno, koristili su se i relevantni internetski
izvori. Za potrebe istrazivanja stavova o koristenju marketinga na druStvenim mrezama kreiran
je anketni upitnik koji je distribuiran putem e-maila te Facebook-a. Anketni upitnik izraden je u
alatu Google Docs te se sastojao od 13 pitanja zatvorenog tipa. Rezultati istrazivanja prikupljali
su se na nacin da je anketni upitnik bio objavljen u razli¢itim grupama na razli¢itim drustvenim
mrezama. IstraZzivanje se provodilo 15 dana, u periodu od 24. travnja do 9. svibnja te je

prikupljeno 128 pravilno popunjenih anketnih upitnika.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavrsni rad strukturno je podijeljen na 8 poglavlja. Teorijski dio rada obuhvacéa Sest
poglavlja, dok istrazivacki dio dva poglavlja. Nakon uvodnog poglavlja u drugom poglavlju
definira se i objadnjava digitalni marketing. U tre¢em poglavlju objasnjen je pojam i znalaj
drustvenih medija u marketingu. Cetvrto poglavlje obuhvaéa marketing na drustvenim
mrezama, njegovu ulogu, prednosti i nedostatke provodenja i strateSko planiranje marketinga
na drustvenim mrezama. Peto poglavlje bavi se marketingom na najpopularnijim drustvenim
mreZama, kao $to su Facebook (Meta), Instagram i TikTok. U Sestom poglavlju objasnjena su
dva primjera oglasavanja na Instagramu, Dove i Pipi. Sedmo poglavlje obuhvacéa istraZivanje
stavova o koristenju drustvenih mreza. Osmo poglavlje obuhvaca kratak zaklju€ak cjelokupnog
zavrSnog rada. Na samom kraju rada nalazi se popis literature koja je koriStena u izradi rada

te popis slika i grafikona.



2. Digitalni marketing

U vrileme dok jo$ nije bilo interneta, ljudi su za reklamiranje svojih proizvoda i usluga
koristili tradicionalne nacine oglasavanja kao $to su radio, posta, tiskani materijali, televizija i
sliéno. Kako se iz godine u godinu tehnologija razvijala tako se i povecéavala uloga interneta u
marketingu kao i njegov utjecaj na ponasanje poduzeca i potrosaca. S razvojem interneta,
marketinski stru€njaci ubrzo su prepoznali i njegov iznimni marketinski potencijal. Samom
pojavom interneta, pojavio se i novi oblik marketinga- internetski marketing. Razvojem
digitalnih tehnologija proSiruje se podrugje internetskog marketinga te se danas koristi termin

digitalni marketing.

2.1. Pojam i definicija digitalnog marketinga

U teoriji marketinga, Internet se razmatra kao komunikacijski ali i prodajni medij. Postoji
nekoliko razli¢itih vrsta definicije pojma interneta. Tako je prema Kotleru (2006), Internet
definiran kao ,velika javha mreZa koja obuhvacéa raCunalne mrezZe koje povezuju razne
korisnike Sirom svijeta medusobno, kao i s nezamislivo velikim zalihama informacija. Internet
je velika informacijska autocesta koja moZe slati bitove nevjerojatnom brzinom s jedne lokacije
na drugu“ (Dobrini¢ i Gregurec 2016., str. 336). S druge strane Hrvatska enciklopedija smatra
Internet kao ,svjetski sustav medusobno povezanih racunalnih mreza“ (,Hrvatska
enciklopedija“, bez dat.).
lako su obje definicije sliChe u svojoj osnovi, Kotler (2006) naglasava i aspekt informacija i
brzine prijenosa podataka na internetu Sto usporeduje s autocestom, dok Hrvatska
enciklopedija nudi jednostavniju definiciju viSe koncentriranu na povezanost racunalnih mreza.

Ubrzo nakon pojave interneta, marketinski ga stru¢njaci prinvacaju kao vrlo efikasno
komunikacijsko, ali i prodajno sredstvo ili alat. U praksu se uvodi termin internetski marketing
koji tijekom vremena mijenja svoje definicije. Tako Chaffety i sur. (2009) definiraju internetski
marketing kao ,primjena interneta i drugih digitalnih tehnologija zajedno s tradicionalnim
metodama u cilju ostvarenja marketindkih cilieva.“ Cesto se koristi i pojam interaktivni
marketing, pojam koji zastupa dvosmjernu komunikaciju pri kojoj poduzece ostvaruje
personalizirani odnos s potroSacem. Na tom tragu i Ngai (2003) kako prenose Dobrini¢ i
Gregurec (2016) definira internetski marketing kao ,proces za stvaranje i odrZzavanje odnosa
s potroSacima kroz online aktivnosti kako bi se olak3$ala razmjena ideja, proizvoda i usluga
koje zadovoljavaju ciljeve potroSaca i prodavaca.”

Internetski marketing u praksi se €esto poistovje¢uje s pojmom digitalni marketing, no

izmedu ta dva pojma postoje odredene razlike. Razvoj digitalne tehnologije donosi i Siru



definiciju koja pored interneta ukljuCuje i druge kanale. Tako Pami¢ pojam digitalnog
marketinga koristi kao pojam koji podrazumijeva ,provodenje marketindkih kampanja
digitalnim kanalima: Internet, e-mail, mobilni telefon (SMS, MMS) te interaktivha digitalna
televizija“. (RuZi¢ i sur., 2009, str. 64) Vrlo jednostavno moze se reci kako je digitalni marketing
.Krovni pojam koji ukljuéuje sve $to zahtjeva koridtenje elektroni¢kog (digitalnog) uredaja.”
(Chaffery i Elis-Chadwick, 2019)

Iz navedenih definicija moze se zakljuciti kako izmedu internetskog i digitalinog marketinga
postoje odredene razlike. Moze se vidjeti kako je internetski marketing zapravo potkategorija
digitalnog marketinga. Digitalni marketing ima Siri opseg i obuhvaca sve marketinske aktivnosti
koje se koriste putem elektronickih uredaja, dok je internetski marketing fokusiran na primjenu
interneta i drugih digitalnih tehnologija u marketinskim strategijama.

Digitalni marketing sa sobom donosi odredene prednosti za poduzeéa koje navode
Dobrini¢ i Gregurec (2016), a to su:

e Dvostrana komunikacija izmedu poduzeca i potrosaca koja omogucuje djelotvorno

identificiranje

¢ Predvidanje i zadovoljavanje potreba potro3aca

e |zgradivanje dugoroc¢nih odnosa s potroSacima

e Upravljanje odnosima s njima (prilagodbom ponude, odnosno koridtenjem masovne

kastomizacije i personalizacije)

e Mierljivost u€inaka

e Brzo prilagodavanje prilikama na trzistu

e Smanjenje troSkova poslovanja

e Mogu si ga priustiti kako velika, tako i mala poduzeéa jer prostor za oglasavanje nije

ogranicen

e Pristup informacijama je vrlo brz

¢ Kupnja se moze obaviti brzo i iz vlastitog doma.

Vidljivo je kako postoje mnoge prednosti koje digitalni marketing donosi poduzecima.
Dvostrana komunikacija omogucuje bolje razumijevanje potrosaca, dok predvidanje potreba i
izgradnja dugoroc¢nih odnosa doprinose uspjesSnosti poduzeca. Uz personalizaciju i mjerljivost
uCinaka, poduze¢a mogu vrlo brzo reagirati na trZziSne promjene i smanijiti troSkove.
Fleksibilnost digitalnog oglasavanja omoguéuje i malim poduzeéima da se istaknu, a brz

pristup informacijama i mogucnost online kupnje znac¢ajno olakSavaju korisnicima.



2.2. Razvoj digitalnog marketinga

Svoj razvoj digitalni marketing zapocinje pojavom WWW-a koji danas dominira kao pojam
i oblik marketinSkog djelovanja. Koncept koriStenja digitalnih kanala za promociju proizvoda i
usluga poceo je rasti s razvojem interneta u kasnim 1990-ima i ranim 2000-ih godina.

Webcentral (2020) navodi kratku povijest razvoja digitalnog marketinga od 1990-ih do
2020. godine. Prema autoru pojam digitalni marketing prvi put se pocinje koristiti 1990. godine,
iste godine pokrece se i prva trazilica Archie. Godine 1994. pojavljuje se prvi web oglas na koji
se moze kliknuti i provedena je prva transakcija putem Netmarketa, a veé godinu kasnije
pokrenut je Yahoo. Godine 1997. pokrenuta je prva druStvena mreza pod nazivom
SixDegrees, a godinu kasnije pokrenut je Google i Microsoftova web trazilica. Samo 5 godina
nakon $to je Internet postao javno dostupan brojio je gotovo 16 milijuna korisnika diljem svijeta.
Bio je to poCetak jedne nove velike ere. U tom su desetlje¢u mnoga poduzeca ulagala u alate
za upravljanje odnosima s kupcima, odnosno CRM kako bi stvorile interakciju s sadasnjim i
potencijalnim kupcima. Godine 1999. javlja se eCRM- elektroni¢ko upravljanje odnosima s
kupcima. Iduce desetlje¢e dozivjelo je znaCajna postignu¢a, 2001. godine razvila se prva
mobilna marketinSka kampanja Universal Musica, Dvije godine kasnije, 2003. pokrenuti su
LinkedIn i WordPress. Godinu kasnije Google postaje javno uvrsten te se pokreée Gmail. Iste
godine pokrenut je i Facebook, danas gotovo najpopularnija drustvena mreza. Osim ovih
postignuéa u ovo desetljeée jo§ se ubraja pokretanje YouTube-a, Twittera, Google traZilice i
WhatsApp aplikacije. Posljednje desetlje¢e zapocelo je pokretanjem Instagrama, Snapchata i
Facebook Messengera. Slika broj 1. prikazuje prethodno opisanu kratku povijest razvoja
digitalnog marketinga jo$ od 1990-ih godina pa sve do ne tako davne 2015. godine.



Prvo koristenje pojma

digitalni mark nlng” Poknunj:r::: traiilice:
{{

Pokretanje
preglednika: Prvi web oglas
Yahoo na koji se moze
kliknuti

i Provedena prva
SixDegrees transakeija
Razvijanje prve putem
| mobilne kampanje Netmarketa
Universal Musica
Pokretanje |
Google-a
Eolratanje Pokretanje
YouTube-a Linkedin-a
Lansiranje
Iphone-a
Pokretanje
Twitter-a
Pokretanje
Google
Koristenje trazilice u
weba realnom
premasuje
postotak TV
gledanosti Pokretanje
medu mladima WhatsApp-a
64% oglasivaéa
odekuje
poveéanje
proraduna
drustvenih
medija
Pokretanje
Amazon aplikacije
dominira e- Facebook
trgovinom Messenger
Linkedin nudi
prilagodene
oglase
Uspon
sadrzajnog
marketinga

wmegroup.com.au

Slika 1. Razvoj digitalnog marketinga

(Izvor: https://webcentral.au/blog/brief-history-of-digital-
marketing-1990-2020/)

Jedna od najvecih promjena u ovom desetljecu bila je ovisnost druStva o mobilnim
uredajima. Pojedinci su provodili sate na mobitelima, bilo da se radilo o komunikaciji s
prijateljima, fotografiranju, pla¢anju ra€una, sluSanju glazbe i sli¢no. DruStvene mreze

postale su sve popularnije i kao takve ih danas i znamo.


https://webcentral.au/blog/brief-history-of-digital-marketing-1990-2020/
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3. Pojam i zna€aj drustvenih medija u marketingu

Drustveni mediji postali su neizostavan alat u modernom marketingu. Znacaj drustvenih
medija u marketingu je vrlo bitan. Oni omoguéuju kompanijama da izgrade prisustvo i
prepoznatljivost brenda, dosegnu vedéi broj ljudi i stvore angazman. Kroz redovito objavljivanje
privlanog sadrzaja, kompanije mogu razviti dublji odnos s publikom, stvarajuéi povjerenje i
lojalnost. U konacnici, drustveni mediji pruzaju moguénost da kompanije bolje razumiju
potrebe, preferencije i povratne informacije svoje publike. U svijetu gdje digitalna prisutnost

ima kljuénu ulogu, drustveni mediji postali su kljucni alat za uspjeSan marketing.

3.1. Drustveni mediji

Drustveni mediji termin su koji se danas Cesto poistovjeCuje s drusStvenim mrezZama.
Drustveni mediji Siri su pojam od druStvenih mreza i predstavljaju platforme za Sirenje
informacija. U nastavku se navode neke od definicija drustvenih medija.

Kietzmann, Hermkens, McCarty i Silvestre (2011) definiraju drustvene medije ,kao
interaktivne tehnologije koje olakSavaju sacinjavanje i razmjenu informacija, ideja, interesa i
drugih oblika izrazavanja kroz virtualne zajednice i mreze.*

Krajnovi¢ i sur. (2019) smatraju da su ,drustveni mediji danas u trendu te za poduzeca
predstavljaju trzinu priliku koja nadilazi tradicionalne medije te povezuje poduzeca izravno s
kupcima.*

Dobrini¢ (2023) prenosi definiciju Kaplana i Haenleina (2010) koji definira druStvene medije
kao ,web bazirane aplikacije i interaktivne platforme koje omogucavaju kreiranje, raspravu,
modifikacije i razmjenu sadrzaja kojeg generiraju korisnici.*

Navedene definicije u sustini su iste ali svaki autor stavlja naglasak na odredeni dio.
Definicija Kietzmann-a i sur. naglaSava povezanost medu korisnicima putem virtualnih
zajednica i mreza, definicija Krajnovi¢ i sur. naglaSava poslovnu vrijednost drustvenih medija,
tj. kako se oni koriste za marketinsSke i poslovne svrhe, dok definicija Dobrini¢a koju prenosi
od Kaplana i Haenleina naglasava tehnicku stranu medija.

Pojava drustvenih medija vezana je za pojavu digitalnih tehnologija te se u tom kontekstu
javljaju i razliCite vrste drustvenih medija. Tako Aichener i Jacob (2015) kako prenosi Dobrini¢
(2023) navodi dvanaest vrsta drustvenih medija, a to su: druStvene mreze, blog, suradnicki
projekti, korporativne mreze, forumi, mikroblogovi, dijeljenje fotografija, recenzije proizvoda i
usluga, drustveno oznaCavanje, drustvene igre, dijeljenje video sadrzaja i virtualni svjetovi.

Drustvene mreze sluze za povezivanije ljudi koji se medusobno poznaju i dijele zajednicke

interese. Postoji otprilike 4,74 milijarde aktivnih korisnika drustvenih mreza diljem svijeta. Blog



je kronoloski popis objava koje Citatelji mogu komentirati. Zanimljiva Cinjenica je da Cak viSe
od 53% marketinskih struCnjaka koristi blog kao glavni prioritet za objavu marketinskog
sadrZzaja. SuradniCki projekti okupljaju korisnike interneta s zajedni¢kim interesima.
Korporativne mreZe otvorene su samo zaposlenicima odredenog poduzeca i sluze za
povezivanje i zajedni¢ku suradnju zaposlenika. Forumi su platforme za raspravu gdje korisnici
postavljaju pitanja ili odgovaraju na pitanja drugih korisnika. Mikroblogovi su popularan medij
zbog kratkote, a sadrze slike i mrezne poveznice. Dijeljenje fotografija pruza usluge
uCitavanja, spremanja, upravljanja i dijeljenja fotografija. Recenzija proizvoda i usluga sluze za
korisnike koji zele procijeniti odredene karakteristike proizvoda i usluga. Drustveno
oznacCavanje je organiziranje i spremanje internetskih oznaka kako bi sadrzaj bio dostupan i
lak za dijeljenje s prijateljima i drugim korisnicima, primjer drustvenog oznacavanja je Pinterest
koji broji viSe od 300 milijuna korisnika diliem svijeta. (Websiterating, 2023) DruStvene igre
oznaCavaju online igre koje zahtijevaju druStvenu interakciju. Dijeljenje video sadrzaja
omogucava korisnicima ucitavanije i dijeljenje besplatnih osobnih ili poslovnih video sadrzaja.
Posljednja vrsta drustvenih medija su virtualni svjetovi koji su ra¢unalno simulirano okruzenje

u kojem se korisnik krece, istraZzuje i komunicira s drugima kreiraju¢i svog avatara.

3.2. Drustvene mreze

Sam termin drudtvenih mreza ima korijene u ranim sociometrijskim teorijama. U ranim 30-
im godinama 20. stolje¢a, rumunijski psiholog i sociolog Jacob L. Moreno definirao je pojam
sociogram kao tehniku grafi¢kog prikazivanja drustvenih poveznica pojedinca unutar jedne
drudtvene zajednice. Drugih rije€ima, sociogram je sociometrijski dijagram koji prikazuje
strukturu medusobnih odnosa unutar grupe. Morenov sociogram postao je snazan alat za
identifikaciju drustvenih lidera, autsajdera i onih koje je nazvao ,sociometrijskim zvijezdama®,
dakle onima s kojima su u dijagramu povezani svi, moglo bi se reéi da je sociometrijska
zvijezda ,svadiji prijatelj“. (Ruzi¢ i sur., 2014, str. 86)

Prema Hanlon (2022) druStvene mreze zapocCele su svoj razvoj 1996. godine s uvodenjem
platforme pod nazivom SixDegrees koja je pruzala mogucnost kreiranja profila i sklapanja
prijateljstva. Mreza je kasnije zatvorena zbog nedostatka interesa korisnika.

S razvojem drustvenih mreza promijenio se i nacin Citave komunikacije medu ljudima, kako
u privatnom tako i u poslovnom zivotu. U danaSnje doba ljudi sve manje komuniciraju na
klasi¢an nacin, a sve viSe putem drustvenih mreza. Do toga dolazi zato Sto drustvene mreze
predstavljaju puno brzi nacin komunikacije te se brze dolazi do potrebnih informacija.
Drustvene mreZe mogu se definirati na vise nacina, svaki autor navodi neku svoju definiciju,
odnosno objasnjenje samog pojma. Na slici broj 2. prikazan je razvoj drustvenih mreza kroz

povijest, odnosno od 1978. do 2015. godine.
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Slika 2. Razvoj drustvenih mreza

(Izvor: https://www.future-marketing.co.uk/the-history-
of-social-media/)

Mugalo i Sop (2008) kao $to prenosi Dobrini¢ (2010) drustvene (socijalne) mreze na
internetu mogu se definirati ,kao mjesto susreta, kreiranja i komunikacije.“ Prve socijalne
mreze nastale su 1997. godine i predstavljale su mjesto okupljanja korisnika i njihove
komunikacije (chat, video, audio) te su postala prava mjesta za upoznavanje i susrete.

S druge strane, Ruzi¢ i sur. (2014) govore da je ,drusStvena mreza sociolo$ka struktura koja
opisuje medusobne odnose izmedu pojedinaca. Tako svi pripadaju jednoj ogromnoj
drustvenoj mrezi, ali i uZzim drusStvenim mrezama koje proizlaze iz obitelji, prijatelja, radnih
mjesta, interesa, hobija i dr.

Dobrini¢ (2023) prema Palmer i Koenig (2009) navodi kako su druStvene mreze dio
drudtvenih medija i kao takve se mogu definirati kao ,usluga temeljena na internetu koja
omogucuje pojedincima da: (1) izgrade javni ili polujavni profil unutar odredenog sustava, (2)
artikuliraju listu drugih korisnika s kojima dijele vezu te (3) gledaju i koriste vlastiti popis veza i
popise veza drugih unutar sustava“.

Takoder, strani autori nude svoja razli€ita objasSnjenja pojma, pa tako Hanlon (2022) smatra
kako ne postoji univerzalna definicija te ve¢ postojeCe brzo zastarijevaju. Ipak, dala je
alternativnu definiciju koja je prilagodena buducnosti i ukljuCuje sve moguce veze: drustvene
mreze olakSavaju interaktivne, povezane marketinSke svrhe na organizacijskoj, peer-to-peer i
osobnoj razini.

Postoje brojni nacini na koje se mogu koristiti drustvene mreze ¢iji smo €lanovi, a RuZi¢ i
sur. (2014) navode da sve pocinje od kreiranja profila, pridodavanja osobnih Cinjenica,

interesnih podrucja i preferencija, pretrazivanja starih prijatelja i stvaranja novih, razmjena
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glazbe, fotografija, video zapisa i dr. Uz to moguce je postati €lanom raznih interesnih skupina
jer postoji vrlo velika vjerojatnost da postoji jos netko tko dijeli iste interese ili stavove. Danas
postoji viSe od 300 drustvenih mreza te se na svakoj na malo drugaciji naCin kreira osobni
profil i definiraju elementi koji ¢e se pronaci na tom profilu.

S obzirom na to da je marketing na drustvenim mrezama izuzetno dobar alat, slijedi
nekoliko statistika provodenja marketinga na drustvenim mrezama u svijetu. Prosje¢na odrasla
osoba u SAD-u provede 2,25 sati na druStvenim mrezama svaki dan, vise od 70% ljudi koji
imaju pozitivno iskustvo s tvrtkom na drustvenim mrezama preporuciti ¢e tvrtku svojim
poznanicima. Facebook korisnici kliknu na 12 Facebook oglasa u prosjeku svaki mjesec dok
81% ljudi koristi Instagram za istrazivanje proizvoda ili usluga. Gotovo 80% korisnika Twittera
osjeca se pozitivnije u vezi s poslovanjem kada dobije odgovor na svoj tweet, 4 od 5 osoba na
Linkedlnu pokrece poslovne odluke, a preko 46% korisnika TikToka koristi aplikaciju bez
ikakvih drugih smetnji. (Wordstream, bez dat.) Slika 3. prikazuje snimku stanja drustvenih

medija.

SNIMKA STANJA DRUSTVENIH MEDUA

3.78B| 2:25 | 91%

MJESECNO SATI e

AKTIVNIH PROVEDENIH MREZAMA PUTEM

KORISNIKA U DANU .

LOCALIQ

Slika 3. Statistika marketinga na drustvenim mrezama

(Izvor: (https://www.wordstream.com/social-media-marketing)

Na slici 3. prikazano je kako druStvene mreze broje oko 3.78 milijardi mjese€nih aktivnih
korisnika drustvenih mreza koji provodu oko 2,25 sati dnevno na dan koristeéi te drustvene

mreze. Vise od 91% korisnika pristupa drudtvenim mreZzama preko svojih mobilnih uredaja.

3.3. Vrste drustvenih mreza

Razvoj marketinga putem drustvenih mreza uvjetovao je stalni rast i osmi$ljavanje novih

platformi za komunikaciju, u vidu razli¢itih druStvenih mreza. Danas postoji mnostvo aktivnih
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drustvenih mreza, a prema razli€itima autorima mogu se svrstati u nekoliko skupina ovisno o
njihovoj op¢oj namjeni.

Roos (2007) kao $to citiraju Dobrini¢ i Gregurec (2016) navodi da postoje drustvene mreze
zajednica koje omogucuju korisnicima Sirenje vlastitih mreza kroz postojece kontakte i trazenje
novih. Primjeri druStvenih mreza zajednica su Facebook i LinkedIn. Mreze za razmjenu
multimedijalnih sadrzaja kojima je uloga slanje vlastitih grafi¢kih, audio i video zapisa te
omogucavanje da zapisi postanu javno dostupni putem drustvene mreze, npr. YouTube i
Flickr. Glazbene drustvene mreze se smatraju dijelom mreza za razmjenu multimedijalnih
sadrzaja, tretiraju se kao zasebna skupina zbog svoje popularnosti. Karakteristicne su za
pretrazivanje i presluSavanje pjesama omiljenih glazbenih skupina i umjetnika, a kao primjer
navode Last.fm. Mreze drustvenog bookmarkiranja odnose se na spremanje Zzeljene
poveznice na stranicu na javno dostupna mjesta kako bi svi korisnici mogli vidjeti spremljene
linkove pojedinaca, npr. Digg i StumbleUpon. Blogerske drustvene mreze karakteristicne su
za drustvene mreze koje okupljaju pojedince i njihove blogove gdje umjesto uobiCajenoga
profila pojedinca, svaki korisnik piSe i ureduje svoj blog s odredenom tematikom. Kao primjer
takve druStvene mrezZe navodi se Blogger.

Ruzi¢ i sur. (2014) navode istu podjelu kao i Roos uz dodatak druStvene mreze
profesionalaca. One su podsegment drusdtvenih mreza zajednica, ali se posebno navode.
Clanovi tih zajednica povezani su s jednim ili viSe zajednickih interesa, tako se npr. LinkedIn
etablirao kao drustvena mreza poslovnih profesionalaca, a postoje i uze specijalizacije poput
drudtvene mreze akademske zajednice ili drustvene mreze medicinskih sestara.

Nesto jednostavniju podjelu drustvenih mreza navodi Golubi¢ (2017) koji predlaze podjelu
od tri kategorije. To su opéenite drustvene mreze u koje ubraja Facebook, Twitter, Google +.
Drustvene mreze orijentirane na multimedijske sadrzaje, primjerice YouTube, Instagram i
Flickr. Profesionalne drustvene mreze kao S$to su LinkedIn, Academia.edu i ResearchGate.

Svi navedeni autori slazu se u vaznosti podjele drustvenih mreza u razliCite kategorije, Sto
olakSava razumijevanje njihove razliCite funkcionalnosti i svrhe. Svi pristupi imaju svoje
prednosti i odrzavaju evoluciju i raznolikost drustvenih mreza te kako one sluze razlicitim
potrebama korisnika. Kombinacijom ovih podjela moze se bolje razumjeti kako drustveni mediji
oblikuju nacin na koji se ljudi povezuju, komuniciraju i dijele informacije u digitalnom svijetu.

Veliku popularnost drustvenih mreza pokazuju i brojevi njihovih korisnika. Portal Statista
biljezi mjesecni broj aktivnih korisnika Facebooka u RH od 2018. godine te daje pretpostavke
za buduce Cetiri godine. Na slici 4. moze se vidjeti kako od 2018. do 2021. broj aktivnih
korisnika varira iz godine u godinu, dok je nakon 2021. godine on u stalnom porastu. Najmaniji
broj korisnika izrazen u milijunima bio je 2020. godine sa 2,14 milijuna aktivnih korisnika, a

najveci se predvida 2027. godine te iznosi 2,51 milijuna. (Statista.com, 2023)
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Slika 4. Broj korisnika Facebook-a
(Izvor: https://www.statista.com/)

U buduénosti, stru€njaci predvidaju smanjenje koridtenja drustvenih mreza jer e sve vise
korisnika Zeljeti vratiti osjecCaj zajedniStva u stvarnom, a ne virtualnom svijetu. Korisnici ¢e sve
viSe gravitirati prema manjim mrezama ali s ve¢im fokusom. Takve mreze stvaraju forume za

odredene zajednice. (The New York Times, 2023)
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4. Marketing na drustvenim mrezama

Ubrzani razvoj tehnologije uvelike je utjecao na napredak drustvenih mreza. Pojavom i
Sirenjem druStvenih mreza utjecalo se na promjenu u nacinu komunikacije s cilinom publikom.
Drustvene mreze danas su gotovo neizostavan nacin zivota, odnosno komunikacije. Sve vise
organizacija i poduzeca zapocinje koriStenje drustvenih mreza upravo kroz marketing i javnu
komunikaciju ili neki slican oblik direktnog kontakta s cilinom publikom. Takoder, drustvene
mreze izvrstan su nacin za pracéenje konkurencije i njihove aktivnosti. Cilj koriStenja drustvenih
mreza u marketingu je stvaranje svjesnosti o proizvodima ili uslugama i ,tjeranje“ ljudi na
razmi$ljanje i razmatranje odredenih tema ili proizvoda. Postoje razliite definicije marketinga

na drustvenim mrezama, a u nastavku se navode neke od njih.

Puska (2012) smatra da se marketing putem drudtvenih mreza koristi za sve aktivnosti
koje imaju cilj pove¢anu popularnost i interakciju kompanije putem raznih drudtvenih mreza na
internetu. Drudtvena mreza je svaki tip medija koji je stvoren od strane korisnika i koji se za
uzvrat koristi ili razmjenjuje od strane korisnika. Ukoliko se prodaje proizvod ili usluga ili se
samo promovira pojedino poduzeée, marketing putem drustvenih mrezZa je moénija metoda da
poduzece postane profitabilnije za puno manje vremena nego je to slu¢aj ako se koriste druge
promotivne metode. Da bi poduzece bilo primije¢eno u gomili ostalih poduzeca, profil

poduzeca mora biti aktivan i svakodnevno azuriran.

Paliaga (2017) marketing putem druStvenih mreza definira kao ,svaku strategiju
kompanije koja je usmjerena na poticanje potencijalnih kupaca (ciljnih trzista) da medusobno,
dobrovoljno i besplatno razmjenjuje informacije o nekom proizvodu ili usluzi, komentiraju,
lajkaju ih, te na taj nacin kreiraju Sto je moguce vecu izloZenost promotivnoj poruci od strane

¢im veceg broja potencijalnih kupaca.*

Investopedia (2023) definira marketing na drustvenim mrezama kao ,koristenje drustvenih
medija, platformi na kojima korisnici grade drustvene mreze i dijele informacije za izgradnju
robne marke poduzecéa, povecanje prodaje i povecanje prometa na web stranici. Osim Sto
tvrtkama pruza nacin da stupe u kontakt s postoje¢im kupcima i dodu do novih, marketing na
drustvenim mrezama ima namjenski izradenu analitiku podataka koja marketinskim
struénjacima omogucduje praéenje uspjeha njihovih napora i identificiranje jo$ vise nacina za

uklju€ivanje.”
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U sustini, sve tri definicije pojma ukazuju na vaznost drustvenih mreza kao dobrog
alata za promociju i interakciju s ciljnom publikom, ali stavljaju naglaske na razli€ita podrucja.
Tako Pudka (2012) u svojoj definiciji istiCe vaznost aktivnosti i aZuriranja profila kako bi
poduzece bilo primije¢eno u konkurenciji, dok Paliaga (2017) naglasSava stvaranje sto vece
izlozenosti promotivnoj poruci od strane 8to veceg broja potencijalnih kupaca. Investopedia
(2023) naglasava korist od analitike podataka za pracenje uspjeha marketinSkih napora i

pronalazenje novih nacina ukljucivanja.

Marketing na drustvenim mrezama nuzan je svakom poslovanju. Specta (2019) navodi
sedam razloga zasto svako poduzece treba koristiti marketing na drustvenim mrezama. Kao
prvi razlog navodi se povecanje svjesnosti o brendu, koje se postize primjenjivanjem
odgovarajuée strategije na drustvenim mreZzama. Drugi razlog je isplativost, marketing na
drudtvenim mreZama je jedna od najisplativijih oglasivackih strategija. Komunikacija s kupcima
kao sljedeci razlog, prilika je za pridobiti paznju kupaca i prenoSenje poruke brenda. Lojalnost
kupca cilj je svakog poslovanja, a oni drustvene mreze vide kao jednostavan nacin za
povezivanje s poduzecem. Odnos s kupcima govori kako posijetitelji profila poduzeca vise
cijene modificiran i personaliziran, a ne automatski odgovor na komentare. Svijest trzista znaci
da treba istraZiti Zelje i potrebe kupaca i stalno ih osluskivati. Autoritet brenda stvara pozitivhu

sliku poslovanja, redovitom interakcijom s kupcima dokazuje se briga za njih.

4.1. Uloga drustvenih mreza u marketingu

U danasnje doba, svako poduzec¢e mora se oglasavati na adekvatan nacin ako Zeli da
javnost sazna za njega te kako bi poduzece bilo u mogucénosti ostvarivati maksimalan profit.
Vazno je proizvod ili uslugu predstaviti Siroj javnosti kroz razliCite kanale. Kada se govori o
kanalima oglasavanja, razlikuju se brojni kanali poput oglasa u tiskanim medijima, TV oglasa,
letaka, jumbo plakata - $to moze biti izrazito skupo i nepristupa&no poduzecima. Iz tog razloga
dolazi do razvoja novih mogucnosti u marketingu, a koje se odnose na druStvene mreze.
Drustvene mreZze mjesta su na kojima se susrecu kupci i poduzec¢a stoga drusStvene mreze
imaju veliku ulogu u marketingu.

Uloga drustvenih mreza u marketingu kako navodi Neti (2011), a prenose Krajnovi¢ i sur.
(2019) je njihova upotreba kao komunikacijskog alata koji omoguéuje poduzec¢ima dostupnost
kupcima zainteresiranih za njihov proizvod i vidljivost onima koji joS ne poznaju odredeni
proizvod.

Drustvene mreze omogucuju brzo i u€inkovito komuniciranje s javno$¢u u stvarnom
vremenu. Drustvene mreze odli¢an su izbor za svako poduzece jer ne zahtijevaju visoka

ulaganja kao neki drugi oblici oglaSavanja. Otkako su se drustvene mreze pojavile, samo im
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raste popularnost i neprestano se pojavljuju nove dok se postojece razvijaju i unapreduju.
Drustvene mreZze mogu se smatrati buduc¢nosti svakog poduzeca koje i dalje Zeli poslovati na
odredenom trzistu. (Sulc, 2016)

Drustvene mreZze omogucuju brojne prednosti marketinga koje navodi Puska (2012). U te
aktivnosti ulaze primjena marketinga od usta do usta, istraZivanje trzista, kreiranje i provjera
ideja, razvoj novih proizvoda, unapredenje odnosa s kupcima (CRM), svi oblici promocije i
komunikacije i opéenito sve aktivnosti marketinga.

Krajnovi¢ (2019) navodi tri razli¢ite prednosti prema kojima se marketing drustvenih mreza
razlikuje od uobi€ajenih marketinSkih formi. Marketing drustvenih mreza podrazumijeva
predstavljanje proizvoda ili usluga kupcima, ali i sluSanje njihovih zalbi i prijedloga. On
olakSava identificiranje razliCitih skupina, posebno utjecajnih na cilinom trziStu. Posljednja
prednost je S$to se sve to moze napraviti uz vrlo niske, gotovo nikakve troSkove jer je vecina
drustvenih mreza besplatna.

Svaka navedena definicija pridaje naglasak razli¢itim aspektima, poput dostupnosti,
interaktivnosti, niskih troSkova i identifikacije cilinih skupina. Neti (2011) istiCe vaznost
drudtvenih mreza kao komunikacijskog alata za povezivanje s kupcima i Sirenje vidljivosti
proizvoda. Sulc (2016) dodaje dimenziju buduénosti drustvenih mreza u poslovanju, stavljajuci
naglasak na njihov kontinuirani rast. Puska (2012) proSiruje perspektivu na razliCite
marketinske aktivnosti, dok Krajnovi¢ (2019) pruza specificne prednosti marketinga na
sveobuhvatnost i fleksibilnost drustvenih mreza kao marketinSkog alata u danaSnjem

poslovnom okruzZeniju.

4.2. Prednosti i nedostaci marketinga na drustvenim

mrezama

Marketing na drustvenim mrezama donosi brojne prednosti. Neke od prednosti su
povezanost na svjetskoj razini, razmjena informacija, oglasavanje, brza komunikacija,
organiziranje javnih okupljanja. Povezanost na svjetskoj razini nudi moguc¢nost uspostavljanja
kontakata s ljudima bilo gdje na svijetu u bilo kojem trenutku. Razmjena informacija ukazuje
na osnivanje razli€itih grupa na drustvenim mrezama gdje se okupljaju ljudi slicnih karaktera i
misljenja u svrhu razmjene informacija. Oglasavanje ukazuje na kreiranje oglasa za odredeni
proizvod ili uslugu koji ¢e se prikazati ljudima koji su trazili slican ili isti proizvod, odnosno
uslugu. Brza komunikacija znaci da se moze vrlo brzo postaviti odredeno pitanje i ubrzo dobiti

odgovor o istom, okvirno se smatra da odgovor stize u roku od sat vremena. Organiziranje
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javnih okupljanja znaci kreiranje dogadaja o javnom okupljanju bilo da se radi o nekom
prosvjedu ili kulturnom dogadaju. (Fer Projekt, 2023)

Vodece prednosti marketinga na drudtvenim mreZama, prema Statista (2023), su
povecana izlozenost, povecani promet, generiranje potencijalnih klijenata, razvijeni vjerni
navijaCi i pobolj8anje prodaje. Povecéana izlozenost je najéed¢e navedena prednost koristenja
drustvenih mreza u marketinske svrhe medu globalnim profesionalcima u industriji.

lako su prednosti havedene u oba izvora, Fer Projekt se usredotoCuje na Siri spektar
prednosti ukljuCujudi i organiziranje javnih okupljanja, dok Statista isti¢e klju¢ne koristi koje se
odnose uglavnom na marketinske rezultate, poput povec¢ane izlozenosti i prodaje.

Vezano uz Krajnovi¢ i sur. (2019) navodi se 5 glavnih nedostataka. Prvi nedostatak je
intenzivna vremenska angaziranost Sto znacdi da druStveni mediji podrazumijevaju
interaktivnost, uspjeSnost i dvosmijernu razmjenu informacija. Zbog toga poduzec¢a moraju
imati osobu koja je odgovorna za pracenje svake mreze, odgovaranje na komentare i sli¢no.
Stoga marketing drustvenih medija zahtijeva znatnu vremensku investiciju §to je najvaznija
stvar za njihovo uspjesno koristenje. Kao drugi nedostatak navode pitanja zastite znaka i
autorskih prava jer je poduzecima vrlo vazno zastititi svoje zastithe znakove i autorska prava
pri koritenju drustvenih medija za promociju svojih robnih marki i proizvoda. Treéi nedostatak
su povjerenje, privatnost i sigurnosna pitanja, iznimno je vazno da poduzec¢a budu svjesna tih
pitanja i da poduzimaju odgovaraju¢e mijere kako bi se smanjila njihova izloZenost
odgovornosti vezanoj uz prikupljanje i koristenje osobnih podataka. Kao sljedeéi nedostatak
navodi se oglas koji je stvorio korisnik, takav oglas sadrzi relativno visok stupanj
vjerodostojnosti u o€ima potrosacga, osobito ako je netko stvorio sadrzaj unutar kruga prijatelja.
Trazenje korisni¢kog sadrzaja u vezi s marketinSkom strategijom dolazi s odredenim rizikom
od nastanka zakonske odgovornosti za sadrzaj koji je stvorio pojedinac koji sudijeluje u
kampaniji. Posljednji nedostatak su negativne povratne informacije Sto moze znaciti da
drustveni mediji na neki nacin pretvaraju potroSace u marketinsSke stru¢njake i oglasivace ¢ime
oni mogu stvoriti pozitivnu ili negativnu sliku poduzeca, proizvoda ili usluge ovisno o nacinu
prezentacije poduzeca i kvaliteti proizvoda i usluga namijenjenih potencijalnom kupcu. Aspekt
drustvenog umrezavanja koji je osobito Stetan za marketinSke kampanje je post, odnosno
objava s negativnim stavom. Nezadovoljni korisnici ili konkurenti u industriji mogu objavljivati
uvredljive ili podcjenjivacke slike, postove, videozapise, a ne postoji naCin kako sprijediti
ovakve pojave.

Nedostaci, prema drugim izvorima, ukljuuju privatnost, lazne informacije, prevare i
virtualizacija. Sto se ti¢e privatnosti vazno je paziti $to se objavljuje, u svakom trenutku vazno
je imati na umu da objavljenje informacije, fotografije i sadrzaj mogu sti¢i do ljudi za koje ne
bismo Zeljeli da to vide. Lazne informacije Cesto se nalaze na neprovjerenim web stranicama

te imaju razlicite ciljeve u samoj pozadini. Kod prevare su Cesta laZna predstavljanja odredenih
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brendova i proizvoda u svrhu stjecanja materijalne koristi. Virtualizacija govori da je puno lakse
nesto napisati, bilo istinito ili lazno virtualno. (Fer projekt, 2023)
Vidljivo je kako nedostaci postoje Sto ukazuje na vaznost sveobuhvatnog razmatranja rizika

i izazova vezanih uz samo koritenje drustvenih mreza.

4.3. Stratesko planiranje marketinga na drustvenim

mrezama

Dobrini¢ i Gregurec (2016) navode kako strateSko planiranje predstavlja proces kojim se
prepoznaju kljuéni ¢imbenici uspjeha, a sam proces obuhva¢a analizu sadasnjeg stanja,
predvidanje buduceg stanja, odredivanje ciljeva te identificiranje najboljih pristupa njihovog
ostvarenja. StrateSkim planiranjem bavi se najviSa razina menadzmenta koja nastoji misiju
tvrtku formalizirati definiranjem poslovne strategije i dugoro&nim strateskim ciljevima.

Za svako ostvarenje nekog cilja, potrebna je odredena strategija i plan kako posticéi taj cil].
Kako bi poduzeca postigla svoje cilieve d. Kabinet nudi odredena pitanja koja si poduzecéa
moraju postaviti i na njih dobiti odgovore, kao i neke savjete. Prvo pitanje je ,Zasto ste odludili
biti prisutni na drustvenim mrezama?“ Neki od odgovora na ovo pitanje mogu biti povecanje
dosega, povecanje prodaje, slanje personaliziranih poruka i slicno. Drugo pitanje glasi ,Kome
se obracate na drustvenim mrezama?“ Kod ovog pitanja vazno je znati tko su kupci poduzeca
kako bi mogli kreirati objave i sadrzaj pogodne dobnoj skupini, interesima ili zanimanjima
kupaca. Vazno je znati i na kojim drustvenim mreZzama se nalazi koja ciljna skupina. Trece
pitanje je ,Sto éete objavljivati na drustvenim mrezama?“ Vazno je objavljivati sadrzaj koji
zanima ciljnu publiku, ako niste u potpunosti sigurni $to zanima ciljnu publiku, treba ih testirati.
Npr. objavljuju se tri razli€ite vrste sadrzaja pa nakon mjesec dana valja provjeriti analitiku koju
nudi odredena drustvena platforma. Iduce pitanje je ,Koliko ¢esto objavljivati sadrzaj?“ Ako
poduzece planira ostvariti uspjeh, sadrzaj bi trebao objavljivati barem tri puta tjedno. Iznimka
su story objave kojih treba dnevno biti bar dvije zato $to su u posljednje vrijeme sve popularnije.
Novo osnovana poduzeéa objave trebaju kreirati svakodnevno, a kasnije se dinamika moze
mijenjati. Vazno je paziti da se ne pretjeruje s objavama kako ciljnoj publici poduzeée ne bi
postalo naporno. Savjetuju pripremu materijala za objavljivanje i izradu kalendara objava.
Osim samog teksta za objavu, potrebne su kvalitetne fotografije i videozapisi. Za pripremu
materijala i izradu kalendara potrebna je Excel tablica, Google Sheets ili Google kalendar.
Iduci savjet je pronalazak alata koji ¢e pomoci u objavljivanju sadrzaja. Ako poduzece koristi
20 razlicitih stranica na druStvenim mrezama, onda stvar olakSavaju alati uz pomo¢ kojih se

objave mogu isplanirati i unijeti unaprijed. Npr. putem Facebook-a mogu se zakazati objave i
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na Instagramu. Dakle, planiranjem si poduzec¢a olak3avaju svakodnevnu poslovnu rutinu,
dobivaju uvid i rezultate sadrzaja kojeg plasiraju. (d. Kabinet, 2020)

Postoji i nekoliko bitnih elemenata na koje se poduzeéa oslanjaju prilikom provodenja
strategije. Tako WordStream (bez dat.) kako prenosi Dobrini¢ (2023) navodi sljedece
elemente: poznavanje korisnika/ publike, identitet robne marke, strategija sadrzaja, analitika,
azurnost i organska promocija. Poznavanje korisnika/ publike govori koje platforme drustvenih
medija koristi, kada i kako odredena ciljna publika. Identitet robne marke je nacin na koji se
neka robna marka prikazuje publici i $to zeli prikazati. Strategija sadrzaja govori kako se ne
smije zaboraviti krajnja funkcija sadrzaja koji mora biti azuran, aktualan, zanimljiv i relevantan
za ciljanu publiku. Analitika koristi podatke koji usmjeravaju strategiju, npr. doseg poruka,
sadrzaj koji se dijeli, najbolje vrijeme za objavu i sli¢no. AZzurnost znaci da korisnici uvijek
oc¢ekuju nove, svjeze informacije u realnom vremenu, $to ukljuéuje redovne objave, informacije
0 novostima vezanima uz tvrtku, drzanje koraka s trendovima, azuriranje profila tvrtke, prikaz
to¢nih podataka i informacija i drugo. Organska promocija govori da kroz novi, zanimljiv sadrzaj
vazno je fokusirati se na nove vrijednosti s kojima ¢e se korisnici poistovjecivati ili ih dijeliti s

drugima.

4.4. Privatnost i zastita podataka na drustvenim mrezama

Kako su drustvene mreze ono $to se koristi svakodnevno, vazno je znati kako njihovo
koristenje moze biti rizi€no ako se ne pazi na svoju privatnost i sigurnost. Drudtvene mreze
prikupljaju gomilu podataka o svojim korisnicima, ukljuuju¢i osobne podatke poput imena,
prezimena, adrese stanovanja, brojeva telefona, e-mail adrese i slicno. Da bi zastitili svoje
podatke na drustvenim mreZama, prethodno se moraju prihvatiti uvjeti koriStenja, odnosno
uvjeti pruzanja odabrane usluge. No, s obzirom da takvi uvjeti sadrze velike koli€ine teksta
malo tko ih zapravo procita ili proc€ita povrdno. Otkrivanje osobnih podataka moZze dovesti do
nezeljenog pracenja, ciljanog ogladavanja ili do zlouporabe identiteta.

Svaki ¢ovjek ima pravo na privatnost podataka, a one se definira kao ,pravo da netko svoj
osobni zivot ili osobne podatke drzi tajnim ili poznatim samo maloj skupini ljudi“ definira
Cambridge Dictionary (bez dat.). Privatnost podataka je ,koncept davanja potroSacCima
kontrole nad na¢inom na koji se njihovi osobni podaci koriste ili dijele prenosi Kako.hr (2023).

Pravo na zastitu osobnih podataka jedno je od temeljnih prava svakog €ovjeka. Svrha
zastite osobnih podataka je zastita privatnog zivota i ostalih ljudskih prava i temeljnih sloboda
u prikupljanju, obradi i koriStenju osobnih podataka navodi Agencija za zaStitu podataka.
Opca uredba o zastiti podataka, General Dana Protection Regulation (GDPR) je uredba koja
pojasnjava i uvodi odredena nova prava za ispitanike te osigurava, osim u iznimnim

situacijama, jednaku razinu za$tite svakom pojedincu iz Europske unije. Uredba o zaétiti
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podataka izravno se i obvezujuce primjenjuje u svim drzavama Clanicama Europske unije od
25.05.2018. godine, a temelji se na odlu¢noj provedbi i pouzdanosti, s osobitim naglaskom na
vaznost stvaranja povjerenja kao klju¢a razvoja digitalne ekonomije na €itavom unutarnjem
trzistu Europske unije. (e- Gradani, bez dat.) Postoji Sest glavnih metoda zastite podataka
prema GDPR-u, a to su: procjena rizika, sigurnosne kopije, enkripcija, pseudonimizacija,
kontrola pristupa i uniStenje podataka. Procjenu rizika podataka najbolje je procijeniti preko
dva ¢imbenika: potencijalnim uc€incima u slu¢aju da dode do povrede i vjerojatnosti povrede.
Osjetljive kategorije podataka treba jako dobro zastititi, dok se podaci koji ne nose takav rizik
mogu zastiti manjom razinom sigurnosti. Sigurnosne kopije metode su zastite podataka koji se
mogu izgubiti malicioznim napadima, slu¢ajnim brisanjem ili kvarom opreme. Sigurnosne
kopije treba vrsiti prema zadanim intervalima i redovito azurirati. Enkripcija obuhvaca trenutak
primanja podataka od korisnika, obrade i naknadne pohrane. Visokorizi¢ni podaci idealan su
kandidat za enkripciju. Psuedonimizacijom se povecéava sigurnost osoba, ali podaci i dalje
ostaju korisni za obradu, osobito u slu€aju velikin skupova podataka. Psudonimizirani podaci
su podaci od kojih je uklonjena informacija pomocu koje se osoba moze identificirati. Kontrola
pristupa iznimno je efikasan alat za smanjenje rizika, dakle §to manje ljudi ima pristup
podacima, maniji je rizik od (nenamjernog) gubitka podataka. UniStenje podataka ne djeluje
kao metoda zastite podataka, no radi se o nacinu spre€avanja da podaci dospiju u krive ruke.
Time se spreCavaju i krada i povrat podataka i neovlasteni pristup. (GDPR Informer, 2018)

Primjer jedne od najvecih krada podataka u povijesti nalazila se na Dark webu. Na Dark
webu se za samo deset bitcoina mogla kupiti baza podataka ,teSka“ 23 terabajta, a sadrzavala
je privatne podatke vise od milijarde drzavljana Kine. Podaci koji su se nalazili u ovoj bazi
ukljucivali su imena, prezimena, adrese, nacionalne identifikacijske brojeve, brojeve mobitela,
pa €ak i policijske i medicinske dosjee vise od milijarde drzavljana Kine. Podaci su bili ukradeni
uslijed pogreske u sustavu za pretrazivanje Elastic Search. (Bug.hr, 2022)

U Hrvatskoj, 2022. godine hakeri su napali A1 i traZili pola milijuna dolara u kripto
valutama. Ukraden je dio podataka manje od 10% korisnika koji je uklju€ivao podatke poput
imena, prezimena, datuma rodenja, osobnog identifikacijskog broja, adrese stanovanja i
brojeve telefona. A1 je nakon hakerskog napada morao povecati razinu sigurnosti i zastite
podataka, a haker optuzuje tvrtku da nije vodila raCuna o sigurnosti podataka korisnika i da
nije bio potreban pravi haker kako bi doSao do njih zbog ranjivosti koja je postojala u sustavu.
(Dnenvik.hr, 2022)

Kako bi zastitili osobne podatke Chubb.com (bez dat.) donosi Sest nacina zaStite
osobnih podataka. Bitno je stvoriti jaku lozinku, treba odabrati kombinaciju malih i velikih slova,
brojeva i simbola. Nikako nije dobro birati jednostavne lozinke poput datuma rodenja, koristiti
iste lozinke na viSe mjesta, a povremeno ih treba i mijenjati. Ne valja pretjerivati s dijeljenjem

sadrzaja na drustvenim mrezama, vazno je provjeriti postavke privatnosti kako bi znali tko vidi
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objave te treba izbjegavati dijeljenje osobnih podataka poput lokacije, rodnog grada,
rodendana i drugih podataka. Besplatni wi-fi treba koristiti s oprezom upravo zbog toga sto
vecina besplatnih javnih wi-fi mreza ima vrlo slabe sigurnosne mjere, Sto znaci da svi koji
koriste istu mrezu lako mogu pristupiti podacima drugih korisnika mrezZe. Treba pripaziti na
poveznice i privitke jer cyber kriminalci Cesto svoje prijevare krade identiteta sastavljaju tako
da izgledaju kao legitimna komunikacija banke, komunalnog poduzeca ili drugog pravnog
subjekta. Takve poveznice Cesto sa sobom donose razne gramati¢ke greske ili adrese e-poste
koja se znatno razlikuje od tipi¢ne e-poste. Vazno je prije unoSenja osobnih podataka provjeriti
je li stranica sigurna, ako postoji simbol lokota i URL zapocinje s ,https“ znaéi da je stranica
sigurna. Svakako bi trebalo razmisliti i o koristenju dodatne zastite kroz instalaciju raznih

antivirusnih softvera i vatrozida.
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5. Marketing na najpopularnijim drustvenim

mrezama

Drustvene mreze mijenjaju svijet, donose veliki utjecaj na odnose u drustvu i na
svakodnevnu komunikaciju izmedu ljudi pa su samim time postale i nezaobilazan dio
svakodnevnog zivota. Stvorene su kako bi privukle Sto veci broj korisnika s ciljem
implementacije oglaSivackog modela i generiranja prihoda. DruStvene mreze zanimljive su
marketingu zbog toga Sto posjeduju veliku bazu korisnika, provode ciljno ogladavanje, prate
dvosmjernu komunikaciju, koriste analitiCke alate i informacije se Sire nevjerojathom brzinom.
Slikom 5. prikazuju se najpopularnije drustvene mrezZe za mjesec sije¢anj 2023. godine prema
broju mjesecéno aktivnih korisnika. (Statista, 2023) Na slici je vidljivo kako se na prvom mjestu
nalazi drustvena mreza Facebook (Meta) sa 2,958 milijuna korisnika. Na drugom mjestu nalazi
se YouTube sa 2,514 milijuna korisnika. Treée mjesto dijele WhatsApp i Instagram sa
podjednakim bojem korisnika od 2 milijuna. Nesto preko milijun korisnika broje WeChat i
TikTok, dok manje od milijun korisnika imaju Facebook Messenger, Douyin, Telegram i
Snapchat.

U nastavku ¢e se navesti neke od najpopularnijih drustvenih mreza u osobnom i poslovnom

svijetu.

[ 1}

Slika 5. Najpopularnije drustvene mreze

(Izvor: https://www.statista.com/)
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5.1. Marketing putem Facebook-a (Meta)

Facebook je jedna od najpopularnijin drustvenih mreza danasnjice i zapocela je s radom
2004. godine. Glavni osnivac€ ove drustvene mreze je Mark Zuckerberg, a postoji i nekolicina
drugih osnivaca. U svojim pocéetcima Facebook je bio namijenjen samo studentima Sveudilista
Harvard, a danas je on namijenjen za koriStenje gotovo svima. Godine 2012. Facebook kupuje
Instagram za cijenu od milijardu ameriCkih dolara te ve¢ za dvije godine mobilnu aplikaciju
WhatsApp za 19 milijardi ameri¢kih dolara. Svoje ime Facebook mijenja 2021. godine te tada
postaje Meta. U sije¢nju 2023. godine broji preko 2,958 milijuna korisnika na mjese¢noj bazi.
(,Facebook®, bez dat.)

Facebook je vrlo zanimljiva platforma za promoviranje proizvoda ili usluga razlicitih
poduzec¢a s obzirom na veliki broj korisnika. Zbog toga je nuzno izraditi dobru strategiju i
definirati svaku aktivnost koja je bitna za ostvarivanje definiranih ciljeva poduzeca.

Strategije marketinSkog djelovanja na ovoj drusStvenoj mrezi mogu biti razliCite, ali
uglavnom uklju€uju provedbu sljedecih aktivnosti. (Hootsuite, 2022)

e Upoznavanije korisnika/ publike - govori kako je bitno stvoriti sliku idealnog kupca,
a u tome pomazu razliita istrazivanja i nacini prikupljanja podataka. Stvaranjem
slike najboljeg kupca koje treba ciljati u marketinskim kampanjama pristupa se
njihovom trazenju na platformi, a platforma omogucava ciljanje prema lokaciji,
jeziku, demografskim podacima i sli¢no.

o Postavljanje cilieva - ciljevi predstavljaju izjavu o tome 3to se Zeli postici
provodenjem marketinSkih aktivnosti, a oni se definiraju primjenjujuci ,SMART*
okvir. Prema ,SMART" okviru ciljevi trebaju biti zna€ajni, mjerljivi, ostvarivi, realni i
vremenski odredeni. Neki od najéescih ciljeva vezani su za podizanje svjesnosti o
robnoj marci, generiranje potencijalnih kupaca, unapredenje korisnickih usluga i
usmjeravanje korisnika na mrezno mjesto.

¢ Planiranje sadrzaja/ objava - objave se planiraju kalendarom objava i mogu biti u
obliku teksta, slika, grafika i video materijala, Sto ovisi o postavljenim ciljevima
poduzeca. Postoje razliCita pravila objavljivanja, a bitno je znati ii kada objavljivati.

e Optimizacija Facebook stranice - omogucuje postizanje vece vidljivosti i
zamijeCenosti od strane tvrtkinih najinteresantnijin korisnika, odnosno kupaca.

o Koristenje dodatnih Facebook alata - ukljuCuje druge alate za poticaje
angaziranosti publike poput platforma za kreiranje oglasa i pracenje analitike,
Facebook grupe i Bot (chatbot).

¢ Ukljucivanje Facebook oglasa i Facebook pixela - doseg oglasavanja moze se Siriti

i placenim oglasima, a u€inkovitost takvog oglasavanja mjeri se putem Facebook
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pixela koji je analitiCki alat. Pixeli omogucuju remarketing, stvaranje prilagodene
publike i stvaranje sli¢ne publike.

o Mjerenje uspjednosti strategije - pokazuje uspjeSnost, odnosno u kojoj mjeri su
odradene kampanje uspjedne ili neuspjedSne. U tu svrhu koriste se razliciti
Facebook alati, kao i Google analitike za pracenje aktivnosti izvan samog
Facebooka.

Marketin$ki cilijevi mogu se postici i s pomoc¢u Facebook alata koji navode Krajnovié i sur.
(2019). Takvi Facebook alati ukljuéuju Facebook profil, grupe na Facebooku, stranice za
,Lobozavatelje“, dijeljenje dogadaja, drustvene oglase i ankete te Facebook poruke. Pomocu
Facebook profila moze se postaviti snazan profil organizacije koji se moze naglasiti izjavom o
misiji i viziji koje trebaju biti navedene i jasno definirane. Grupe na Facebooku mogu se koristiti
kako bi se privukli potrosaci pomoc¢u naziva grupe, grupnih tema ili slika grupe. Takoder, dobar
primjer je i kreiranje grupe kako bi se nagradili klijenti koji su kupili odredeni proizvod ,jer se
zbog toga osjecaju posebnima“. Stranice za ,obozavatelje“ koriste se kako bi ,obozavatelji“ na
tim stranicama primili azurirane novosti u obliku objavljenih informacija poput nadolazecih
dogadaja, ¢lancima, igrama, blogovima i sl. Dijeljenje dogadaja koristi se kako bi organizacija
mogla lak$e oglasavati svoje nadolazece dogadaje. Drustveni oglasi i ankete mogu se postaviti
na Facebook platformu prema dobi, spolu, lokaciji, radnom mijestu ili razini obrazovanja
korisnika. Sto u pravilu znadi da postoji vjerojatnost da muskarci i Zene neée dobivati iste
oglase s obzirom na razli€iti spol i razli€ita zanimanja. Facebook poruke mogu se prilagoditi i
poslati pojedina&nim korisnicima.

Moja digitalna akademija (bez dat.) navodi korisne savjete za efikasniju strategiju vodenja
Facebook stranice poduzeca. Interaktivni sadrzaj na Facebooku uklju¢uje objave edukativnog,
informativhog i zabavnog karaktera koje generiraju znatno vecéi broj interakcija nego obi¢ne
prodajne objave. Vazno je i jasno definirati vrijeme postavljanja objava na Facebooku, na taj
nacin pratitelji znaju da sadrzaj koji im je zanimljiv se objavljuje redovno, u to¢no definiranim
vremenskim intervalima. U slu€aju da propuste koju objavu, sami ¢e ofti¢i na stranice
odredenog poduzeca da vide $to je novo objavljeno. Giveaway objave nude prigodne poklone
za pratitelje stranice. Treba voditi raCuna da se uvijek poklanja ono Sto poduzece zapravo nudi.
Na taj nacin svi koji ¢e uCestvovati u poklon akciji, osim Sto e stranicu ili objavu oznaditi sa
,Svida mi se“ (,Like"), upoznati ¢e se s proizvodima ili uslugama koje se nude. Poziv na
oznaCavanje stranice sa ,svida mi se“ osobama koje su oznacile objavu sa ,svida mi se®
najbolje je provoditi nakon zavrsetka pojedine kampanje. Nacin na koji se ovo provodi je taj da
se pogleda tko je objavu oznacio s ,svida mi se” i ako se pored odredenog imena i prezimena
osobe ponudi opcija ,pozovi® (,Invite*), klinke se na nju i odabrana osoba dobiva obavijest da

je Facebook stranica poziva da je oznacite sa ,svida mi se”.
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Primjer odlicno odradene kampanje putem Facebooka je svima vrlo poznata kampanja
~ohare a Coke®. Coca - Cola je svoju uspjeSnu kampanju s personaliziranim bocama i
limenkama zapocela jos 2011. godine u Australiji, postupno je Sireéi i prilagodavajuci razli¢itim

trzistima svijeta. (Slika 6.)

Certity

Find even more
names with

#ShareaCoke.

Slika 6. Kampanja ,Share a Coke*

(Izvor: https://cocacolaunited.com/blog/2015/05/18/share-coke-bigger-
better-ever/)

Kompanija je u sklopu ove kampanje pozvala kupce da u trgovinama pronadu boce s
osobnim imenima ili nadimcima te njihove fotografije podijele na drusStvenim mrezZama.
Korisnici su takoder mogli kreirati vlastitu virtualnu Coca - Colu s imenom te je dijeliti s
prijateliima na Facebooku. Kampanja je dovela do poveéanja prodaje Coca- Cole u svim

zemljama gdje je bila provedena. (Hrastov€ak, 2013)

5.2. Marketing putem Instagram-a

Instagram je ameriCka, vrlo popularna drustvena mreza za razmjenu fotografija i
videozapisa. Drustvena mreza pokrenuta je 2010. godine pod autorstvom Kevina Systroma i
Mike-a Kriegera. Tek dvije godine nakon pokretanja, Facebook kupuje ovu drustvenu mrezu
za milijardu americkih dolara. Danas je ova druStvena mreZa najpopularnija za obradu i
dijeljenje fotografija i videozapisa, $to dokazuje i broj korisnika od milijardu i 393 milijuna na
svjetskoj razini. (,Instagram®, bez dat.)

Instagram se koristi u osobne i poslovne svrhe. Poduze¢a mogu lak$e ostvariti svoje ciljeve
s obzirom na kreativnost koju ova drustvena mreZa nudi. Ipak, poduzeéima je potrebna i dobra
marketinSka strategija za ostvarenje ciljeva.

Strategija marketinSkog djelovanja na Instagramu ukljuCuje sljedeée aktivnosti: Dobrinic,
(2023)

e Definiranje ciljeva djelovanja na Instagramu - govori kako samo planiranje i
definiranje strategije zapocinje postavljanjem jasnih ciljeva u skladu s ,SMART*

okvirom. SMART okvir govori kako ciljevi moraju biti specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi,
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relevantni i vremenski odredeni. Cilijevi mogu biti razli€iti, promocija proizvoda,
usluga i robne marke, jatanje svijesti o robnoj marci, generiranje prometa na
internetske stranice, angaziranost pratitelja, povecanje publike, pridobivanje novih
kupaca te uspostavljanje i razvoj odnosa s influencerima.

e QOdabir ciline publike - odnosi se na odredivanje publike koja se objavama Zeli
doseéi. Kod odredivanja koriste se obiljezja idealnih kupaca koja se pronalaze
razli€itim nacinima kao $to su drustveno sluSanje, pracenje popularnih dogadaja i
hashtagova relevantnih za poslovanje, pracenje profila i sli¢no.

¢ Analiza konkurencije - zapocinje pregledom profila konkurencije gdje se analiziraju
objave i angaziranost pratitelja, koristenje hashtagova, frekvencija objava i sli¢no.
Upoznaju se slabosti konkurencije i traze se propustene prilike.

e Generiranje prometa na internetske stranice - zadatak je usmijeriti publiku koja
pregledava Instagram objave, na internetske stranice. Usmjeravanje publike
obavlja se putem poveznica, na nadin da se stavljaju u bio, ugraduju u sliku,
stavljaju u katalog proizvoda, ugraduju u videozapis i u objave influencera s kojima
se suraduje.

e Planiranje uredniCkog kalendara - korisno je za upravljanje i ustedu vremena.
Takvim se kalendarom planiraju odredene vrste objava, naslovi objava i vrijeme
objava.

¢ Dosljednost imidza/ ugleda robne marke - osigurava prepoznatljivost robne marke
u sadrzajima korisnika. Odnosi se na vizualnu prepoznatljivost, osobnost i
komuniciranje vrijednosti robne marke.

e Povecanje broja pratitelja - osnovna je mjera uspjeSnosti djelovanja na Instagramu,
odnosno uspjednog i kvalitetnog profila je i broj pratitelja. Kako bi se povec¢ao broj
pratitelja potrebno je poduzeti i neke aktivnosti poput prilagodbe profila,
promoviranje profila na drugim mreZzama i sli¢no.

e Za ogladavanje na Instagramu - koristi se Facebook Business Manager gdje se
prilikom pokretanja kampanje definiraju i ciljevi oglaavanja. Postoje tri osnovna
formata oglasa na Instagramu, a to su: slikovni, videozapis i carousel (viSe
fotografija u nizu). Analiza uspjeSnosti, odnosno Instagram analitika posljednja je
aktivnost strategije i pruza niz korisnih podataka poput impresije, dosega, pregleda
profila, angaziranosti i sli¢no. Analitika je dostupna samo kod poslovnih profila, a
pristupa joj se putem Insightsa.

Kako kreirati i voditi uspjeSnu kampanju na Instagramu govori Kuh@da (bez dat.). Navodi
se kako je bitno istraziti ono Sto rade konkurenti poduzeca. Odredivanje cilja kampanje dovodi

do Zeljenog ishoda oglaSavanja na Instagramu i shodno tome stvaranju vizuala i oglasa.
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IstraZivanje i pronalaZenje odgovarajuce ciljne skupine kojoj ¢e se prikazivati oglasi pomaze u
brZzem postizanju cilja kampanje, ali i uStedi budZeta. Razni kreativni vizuali na koje se potrosi
dosta vremena mogu pozvati na akciju te potaknuti korisnika da klikne na odredeni oglas.
Pracenje i analiza rezultata pomaze poduzecima za daljnju komunikaciju i oglasavanje.
Primjer odlicno odradene kampanje na Instagramu je #breaKINGrules Ledo kampanja u
suradnji s modnim kreatorom Zigmanom. Poznati modni kreator Zigman koji odijeva popularne
zvijezde poput Cardy B, Nicky Minaj i Rite Ore pokrenuo je kampanju u kojoj je kreirao haljine

i majice kratkih rukava sastavljene sa preko 1000 King sladoleda na $to upucuje slika 7.

Slika 7. Kampanja #breaKINGrules

(Izvor: https://www.ledo.hr/hr/novosti/globalno-poznati-
kreator-zigman-inspiriran-sa-breakingrules-napravio-
kreacije-sastavljene-od-preko-1000-king-sladoleda-

zelite-ih)

U sklopu kampanje provedeni je i nagradni natjecaj koji je postavljen na Instagramu te
je bilo potrebno postaviti fotografiju ili videozapis s King sladoledom uz #beaKINGrules. Po
zavrSetku natje€aja Zigman je odabrao naj #breaKINGrules osobu koja je osvojila haljinu i
majicu kratkih rukava iz ZIGMAN x King kolekcije. (,Ledo®, 12.09.2021)

5.3. Marketing putem TikTok-a

TikTok je drusStvena mreZa pokrenuta 2016. godine od strane kineske kompanije
ByteDance pod prvotnim nazivom Douyin. Ta druStvena mreza u pocetku je bila dostupna
samo korisnicima u Kini. Kako bi kompanija proSirila svoje poslovanje na medunarodno trziste,
2017. godine lansirala je TikTok. U danasnje vrijeme TikTok je sve popularniji, a 2023. godine
postaje i najpopularnija aplikacija i drustvena mreza. Poznat je po tome $to sadrZi niz kratkih

videozapisa u razli¢itim Zanrovima u trajanju od 15 sekundi do 3 minute. Sto je najzanimljivije,
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ovoj drudtvenoj mreZi popularnost ne otpada, dapacée ona i dalje raste iz dana u dan te trenutno
broji oko 1,4 milijarde aktivnih korisnika. Jedna od klju¢nih karakteristika ove drudtvene mreze
je ,For You® stranica na kojoj korisnicima dolazi personalizirani sadrzaj prema njihovim
prethodnim interakcijama i interesima. (, TikTok", bez dat.)

S obzirom na veliku popularnost ove mreze, poslovni subjekti takoder pocinju
eksperimentirati s njezinim koriStenjem. Razlog su i pogodnosti koje platforma pruza
oglasivaCima, a to su: jaCanje svijesti o robnoj marci, izgradnja angazirane zajednice,
povecCanje prometa prema internetskim stranicama, prodaja proizvoda ili usluga, povratne
informacije od korisnika i publike, veéi broj preuzimanja aplikacija i oglasavanje prema ciljnoj
publici. (Hootsuite, 2022)

Osim pogodnosti koje TikTok nudi, postoje i tri glavna nacina promoviranja brendova.
Prema ,Logic* (2021) to su: izrada vlastitog kanala te objava relevantnog sadrzaja, suradnja s
influencerima, odnosno influencerski marketing i plaéeno oglasavanje s jakom tendencijom
razvoja.

Vazno je odrediti i koje vrste oglasa pojedino poduzece treba plasirati. Postoji nekoliko
vrsta oglasa (Hootsuite, 2023):

o TikTok video oglasi najceS¢i su oblik oglasavanja na TikToku. Takvi oglasi
izgledaju kao obiCan TikTok, ali svaka interakcija s video oglasom vodi do
odrediSne stranice ili instalacije aplikacije. Drugim rijeCima TikTok video oglasi
povezuju izravno na sve §to se reklamira.

o Spark oglasi razlikuju se od obi¢nih video oglasa po tome &to poti€u organski
sadrzaj s TikTok raCuna bilo kojeg korisnika i mogu biti u duetu. Prema analizi
TikTok-a, Spark oglasi imaju 142% viSu stopu angazmana od standardnih in-feed
oglasa.

o TikTok slikovni oglasi su slike koje uklju€uju naziv robne marke ili aplikacije i tekst
oglasa, no oni nisu dostupni u cijelom svijetu. Oglasi koji se mogu igrati djeluje kao
jednostavne mini igrice i izvrsni su za angazman.

e Shopping oglasi dijele se na tri vrste oglasa: Video Shopping oglasi, oglasi s
popisom kataloga i Live Shopping oglasi. Karusel oglasi dostupni su samo u
TikTok seriji aplikacija za feedove vijesti i BuzzVideo. Takvi oglasi omogucuju
postavljanje do deset slika sa svojim natpisima u jednom oglasu.

o Pangle oglasi omogucuju oglaSivatima da ucinkovito dosegnu Siroku publiku
prikazivanjem oglasa na polozajima u aplikacijama trecih strana, dok istovremeno
imaju koristi od rjeSenja za unov€avanje aplikacija za izdavace.

o TopView oglasi pojavljuju se kao pregled preko cijelog zaslona u trajanju od 5 do

60 sekundi kada korisnici otvore aplikaciju.
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Primjer kampanje na ovoj drustvenoj mrezi je suradnja izmedu ARCH. Influencer
Agency i Crew Media. Cilj ove kampanje bio je popularizirati i povecati broj preuzimanja
mobilne igre ,Dice Dreams” (Slika 8.), a trajala je svega deset dana, bila podijeljena u dvije

faze i ostvarila zavidne rezultate.

Slika 8. Kampanja ,Dice Dreams*

(Izvor: https://lidermedia.hr/tvrtke-i-trzista/influencerska-kampanja-dviju-
hrvatskih-agencija-ostvarila-preko-10-tisuca-preuzimanja-aplikacije-u-10-
dana-149242)

Cak 25 kreatora iz Crew Media u prosjeku je objavilo jedan do dva TikTok videozapisa
te podrzalo kampanju. Ostvareno je preko stotine tisu¢a pregleda videozapisa u kratkom

razdoblju te deset tisu¢a preuzimanja igrice. (,Lider”, 08.03.2023)
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6. Primjeri oglaSavanja na Instagramu

Drustvene mreze neizostavan su dio za promociju poduzeca. S ciliem privlacenja novih
kupaca sve vrste poduzecéa redovito ulazu u razliite promotivne aktivnosti putem razlicitih
drustvenih mreza, a sam uspjeh ovisi 0 kreativnosti i originalnosti objava. Za primjere su

odabrani Dove i Pipi koji se oglasavaju putem Instagrama.
6.1. Dove

Dove je poznata britanska marka osobne higijene koju je osnhovala britanska marka
Unilever. Vec¢ vise od 20 godina stvara nezaboravne marketinske kampanje na drustvenim
mrezama. Svaka kampanja izgradena je na temelju vrijednosti, prirodne ljepote i pozitivnog
imidza tijela. Jedna od novijih kampanja ove tvrtke je #DetoxYourFeed (Slika 9.) iz 2022.
godine. Kampanja je imala cilj osnaziti djevojke i tinejdzere, koji su njihova ciljna skupina za
ovu kampaniju, da definiraju vlastite standarde ljepote i odaberu vlastite utjecaje pozivajuci ih
da prestanu pratiti sve zbog ¢ega se ne osjecaju dobro. Poticalo se i na razgovor izmedu
roditelja/ skrbnika i djevojaka/ tinejdZerki o opasnostima toksiénih savjeta za ljepotu. Dove je
u sklopu kampanije proveo i istraZzivanje pri kojem su rezultati pokazali da 61% djevojaka gleda,
odnosno prati sadrzaj vezan uz ljepotu na drustvenim mreZzama, a da je gotovo polovica
ispitanika, odnosno njih 43% bilo podvrgnuto raznim estetskim zahvatima nakon praéenja
takvog sadrzaja na drustvenim mrezama. Ovi rezultati jasno pokazuju kako influenceri imaju
veliku utjecaj na mlade djevojke po pitanju izgleda. Kampanja je objavljena na Instagramu u
obliku nekoliko Reelsa. (,FASHIONZ®, 12.03.2023)

q dove ® + Prati

q dove ® & You wouldn't say this to your daughter, but she
could be hearing it online. Every. Single. Day;
< 1in 2 girs say toxic beauty advice causes low self-esteem.*
@

Thi

oQv n

Voice off-screen: 1454361 pregleda
Make yourself comfortable. &
- ® ¢
N b

Slika 9. Kampanja #DetoxYourFeed

(Izvor: https://www.instagram.com/dove/)
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Prvi Reels objavljen u sklopu kampanje imao je gotovo 1.454.958 pregleda, viSe od 22
tisuce svidanja i preko 700 komentara. Takoder, #DetoxYourFeed prati i viSe od deset tisu¢a

objava pod istim hahstagom $to dokazuje i samu uspjesSnost kampanje. (,Dove®, bez dat.)
6.2. Pipi

Pipi je bezalkoholno pi¢e poduze¢a Dalmacijavino d.d. koje 2017. godine doZivljava
potpuni rebranding. Brend je poznat po tome &to ve¢ godinama slavi nesavrdenosti i poziva na
opustenost, a u svoju ciljnu skupina ubraja gotovo sve uzraste. U skladu s dalmatinskim
mentalitetom i slavhom uzreCicom #bolimepipi, komunikacija brenda Pipi bezbrizna je,
neformalna, direktna - bez tabua i skrivanja. Sastoji se ve¢inom od ilustracija, a nade se i koji
videozapis. Pipi prati sve trendove i dogadanja u Hrvatskoj i svijetu te ih (in)direktno koristi za
oglasavanje svojih proizvoda. ProS$log ljeta Pipi pravi novu kampanju pod nazivom ,Guzica ne
treba tretman nego Sugaman® (Slika 10.) potaknuti nagradnim natjeCajem zagrebackog
kozmetickog salona za anticelulitne tretmane. Na Intagram story trebalo je objaviti sliku ,kako
ti i tvoja guza gustate ovog ljeta“ i tagirati Pipi profil. Nagrada za najbolji story bili su pet paketa
sa ru¢nikom, kapom, torbom i hladnim Pipi sokovima. Nagradna igra je u javnosti izazvala
polemiku ali naglasila nuznost tjelesne pozitivnosti u svijetu fotoSopiranih tijela koja preplavljuju
drustvene mreze, posebice u ljetno doba. Spontana i brzo napravljena, kampanja je postigla
odli¢ne rezultate u Sirenju ‘body positivityja’. Objava kampanje rezultirala je sa 169 prijava na
nagradni natjecaj, organskim dosegom od gotovo 26 tisu¢a korisnika, preko 30 tisu¢a impresija
i 1355 novih pratitelja. (Mitak, 2022)

@ bolimepipi
=
mBA mE'MA", ;{‘} bolimepipi POSTOVANI - guzica vam ne triba tretman, nego
£ s
GUZKA "E = Sugaman da se smisti u prvi red do mora.
4
A" Zato smo sluzbeno otvorili nagradni natjeaj za najopustenije
" kraljice plaZe koje znaju da je svaka guzica dobra, kakva god da
je.

Celulito ide, mala, a to je vrime bezbriznosti, zato guzove na
sunce i budite masu opustene.

Baci na story sliku kako ti i tvoja quza guétate ovog lita i tagiraj
@bolimePipi da te redakcija moze vidit, lajkat i nagradit!

Podilit éemo 5 paketa sa sugamanom, kapom, torbom i hladnim
Pipi sokovima, pa prati do ponediljka kad cemo objavit.

I molimo pojedince da se ne naljute - svaka guza je dobra guza,

dok god je u glavi #bolimePipi stanje uma.

. masha_p234 @bubbaschwaba o

4. Svidamise:1 Odgovori

Qv N

“ ivamarcius i njih jos 7.676 oznacuju sa "svida mi se"
UPNA

@ Komentiraj.

Slika 10. Kampanja ,Guzica ne treba tretman nego Sugaman®
(Izvor: https://www.instagram.com/bolimepipi/)
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Kampanja je na Danima komunikacije u Rovinju ocijenjena najboljom u kategoriji Coporate
Social responsibility Campaign te im je dodijeljena nagrada MIXX Awards kipi¢. Takoder, u
kategoriji Non-alcoholic beverages osvojili su srebro za kampanju #volitePipi Sto samo
dokazuje njihov odli¢an, spontan i kreativan nacin oglaSavanja na druStvenim mrezama.

(,Dalmatinski portal“, bez dat.)
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7. Istrazivanje ponasanja korisnika kod koristenja

drustvenih mreza

7.1. Uvod u istrazivanje

U sklopu zavrSnog rada provedeno je i istrazivanje kojem je bio cilj dobiti uvid u
razumijevanje ponaSanja korisnika na drustvenim mrezama. U okviru tog cilja istrazilo se
ponasanje korisnika kod koristenja druStvenih mreza, njihove preferencije digitalnog

marketinga i oglasavanja te online kupnje proizvoda i usluga.

7.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe istraZzivanja provedena je anketa uz pomo¢ anketnog upitnika izradenog u
Google obrascima. Anketa je u potpunosti bila anonimna te se koristila jedino u svrhu izrade
zavrdnog rada. Anketni upitnik je dijelom preuzet iz istraZivanja koje je provedeno od strane
QuestionPro, a dijelom je vlastita izrada autorice. Prva skupina pitanja sastojala se od tri
pitanja te je obuhvaca pitanja osobnog karaktera poput spola, dobi i zanimanja ispitanika.
Druga skupina pitanja obuhvacala je Sest pitanja o drustvenim mreZzama dok je treéa skupina
pitanja bazirana na dva pitanja iz podrucja digitalnog marketinga. Posljednja, odnosno Cetvrta
skupina pitanja bila je bazirana na online kupovini proizvoda i usluga. Ispitanicima je anketa

bila dostavljena putem e- poste te druStvene mreze Facebook.
7.3. Rezultati istrazivanja

U anketnom istrazivanju sudjelovalo je ukupno 128 ispitanika, od kojih je 88 osoba Zzenskog
spola, a 40 ispitanika bilo je muskog spola. Sto se tite starosti ispitanika, najviSe ispitanika,
njih 54 bilo je zivotne dobi izmedu 15 i 24 godine. Oko 27 ispitanika u dobnoj je skupini od 45
do 54 godine, 17 ispitanika je u dobnoj skupini od 25 do 34 godine, 16 ispitanika izmedu 36 i
44 godine, 13 ispitanika izmedu 55 i 64 te jedan ispitanik pripada skupini viSe od 65 godina.
Kod zanimanja ispitanika 84 su zaposlena, 40 je ucCenika, odnosno studenata i 4 su

umirovljenika. Rezultati o spolu, dobi i zanimanju ispitanika prikazuju se na grafovima 1, 2 i 3.
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1. SPOL ISPITANIKA

MZENSKO m MUSKO

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

2. DOB ISPITANIKA

W15-24 mW25-34 w3544 m45-54 m55-64 mWvise od 65

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi
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3. ZANIMANIJE ISPITANIKA

B Ucenik/student M Zaposlen ™ Nezaposlen ® Umirovijenik

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema zanimanju

Sljedec¢a skupina pitanja odnosi se na drustvene mrezZe. Na pravo pitanje koliko ¢esto
koriste drustvene mreze 118 ispitanika odgovorilo je svakodnevno. Nekoliko puta tjedno
drustvene mreze koristi 7 ispitanika, rijetko drustvene mreze koriste 2 ispitanika, dok 1 ispitanik

drustvene mreze koristi jednom tjedno. Rezultati se prikazuju grafikonom broj 4.

4. KOLIKO CESTO KORISTITE DRUSTVENE MREZE?

W Svakodnevno  ® Nekoliko puta tjedno ®Jednomtjedno ®Rijetko ® Nikad
0,‘8% v1,6%
5,5%

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema koristenju drustvenih mreza

Na pitanje: Koliko dnevno vremena utroSite na koristenje drustvenih mreza? ; 38 ispitanika
odgovorilo je 1 do 2 sata, 32 ispitanika provode na drustvenim mrezama 30 minuta do 1 sat,
31 ispitanik provodi 2 do 4 sata, 15 ispitanika provodi viSe od 4 sata koristeéi druStvene mreze,
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dok 12 ispitanika dnevno provede manje od 30 minuta na drustvenim mrezama. Rezultati su

prikazani grafikonom broj 5.

5. KOLIKO VREMENA DNEVNO UTROSITE NA
KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA?

W Manje od 30 minuta ® 30 minuta do 1sat ® 1 do 2 sata m 2 do 4 sata ® Vise od 4 sata

9,4%

Grafikon 5. Struktura ispitanika prema dnevno utro§enom vremenu

na drustvenim mrezama

Na pitanje: Koja je VaSa omiliena druStvena mreza? ; 42 ispitanika odgovorilo je
Instagram, 40 ispitanika bira Facebook, 16 ispitanika YouTube, 13 ispitanika preferira
WhatsApp, 8 ispitanika Viber, 6 ispitanika TikTok, 2 ispitanika biraju Snapchat dok 1 ispitanik
bira Twitter. LinkedIn ne preferira niti jedan ispitanik. 1z podataka se moze zakljuciti kako je
vrlo mala razlika izmedu Instagrama i Facebooka, dok je zaCudujuéi rezultat TikTok kojeg bira

vrlo malen broj s obzirom na vecinu mladih ispitanika. Rezultati su prikazani u grafikonu 6.

6. KOJA JE VASA OMILJIENA DRUSTVENA MREZA?

W Facebook M Instagram mTikTok ® Twitter M Linkedin M YouTube B Viber M WhatsApp M Snapchat
1,6%

Grafikon 6. Struktura ispitanika prema omiljenoj drustvenoj mrezi

U idu¢em pitanju trebalo je odabrati razloge zbog kojih je odabrana drustvena mreza

korisniku omiljena. Ponudena su bila Cetiri odgovora te odgovor ostalo. Najveéi broj ispitanika,
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njih 79 ispitanika bira druStvenu mreZu zbog sadrzaja iste, 52 ispitanika kao razlog bira
razgovor s prijateljima, 41 ispitanik omiljenu drustvenu mrezu bira zbog dijeljenja fotografija,
odnosno videozapisa, 33 ispitanika bira drustvenu mrezu zbog pracenja vijesti, 2 ispitanika
biraju ostalo, ali bez odgovora, a 1 ispitanik bira ostalo s odgovorom glazba ¢ime se smatra

da preferira YouTube kao omiljenu drustvenu mrezu. Rezultati su prikazani u grafikonu broj 7.

7. ODABERITE RAZLOGE ZBOG KOJIH VAM JE
ODABRANA DRUSTVENA MREZA OMILJENA.

Glazba |1
Ostalo || 2
Dijelnje fotografija/ videozapisa | NG
Razgovor s prijateljima | NN
Viesti I
sadrzaj [N

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Grafikon 7. Struktura ispitanika prema razlozima odabrane

drustvene mreze

Na pitanje: Koji su Vasi naj¢es¢i razlozi za koristenje drustvenih mreza? ; 78 ispitanika
odgovorilo je da im je najCeS¢i razlog koristenja drustvenih mreza pronalaZzenje zabave i
razonode, 75 ispitanika preferira povezivanje s prijateljima i obitelji, 61 ispitanik prati vijesti i
aktualnosti, dok 16 preostalih ispitanika koristi drustvene mreze iz poslovnih razloga. Rezultati

su prikazani u grafikonu broj 8.

8. KOJI SU VASI NAJCESCI RAZLOZI ZA
KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA?

Poslovni razlozi
Pracenje vijestii aktualnosti

PronalaZenje zabave i razonode

Povezivanje s prijateljima i obitelji

Grafikon 8. Struktura ispitanika prema najces¢im razlozima za

koriStenje drustvenih mreza
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Sljedece pitanje odnosi se na to koliko se ¢esto osje¢amo da troSimo previSe vremena na
drudtvenim mreZzama. Najveéi broj ispitanika, njih 52 povremeno osje¢a da trosi previSe
vremena koristeéi drustvene mreze, 28 ispitanika odgovorilo je Cesto, 25 ispitanika rijetko se
tako osjeca, 18 ispitanika gotovo nikad ne osje¢a da trodi previse vremena na drustveni
mrezama, dok 5 ispitanika odgovora da se uvijek osje¢a kao da troSi previse vremena

provodeci na drustvenim mrezama. Rezultati su prikazani u grafikonu broj 9.

9. KOLIKO SE CESTO OSJECATE KAO DA
TROSITE PREVISE VRRMENA NA
DRUSTVENIM MREZAMA?

mNikad MRijetko M Povremeno M Cesto M Uvijek

Grafikon 9. Struktura ispitanika prema osjecaju

Iduc¢a skupina pitanja odnosi se na digitalni marketing i obuhvaca dva pitanja. Kod prvog

Rezultati su prikazani grafikonom broj 10.

10. KOJI OBLIK DIGITALNOG MARKETINGA
VAM JE NAJZANIMLIIVUI?

W E-mail marketing ® Oglasavanje na traZilicama ® Drustvene mreZe ® Mobilni marketing

Grafikon 10. Struktura ispitanika prema digitalnom marketingu
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Drugo pitanje iz skupine pitanja digitalnog marketinga glasi: Sto Vas najvise privlagi kod
digitalnog oglasavanja? Ponudena su bila Cetiri odgovora, a najveci broj ispitanika, odnosno
njih 64 privlaCe ponude i popusti, zatim 25 ispitanika privlaci kvaliteta proizvoda odnosno
usluge, 22 ispitanika odgovora da ih najviSe privlaCe preporuke drugih korisnika, dok 17
ispitanika privlaci privlacan dizajn digitalnog oglasavanja. Rezultati istrazivanja prikazani su na

grafikonu broj 11.

11. STO VAS NAJVISE PRIVLACI KOD
DIGITALNOG OGLASAVANIJA?

W Priviacan dizajn ®m Ponude i popusti

® Kvaliteta proizvoda/ usluge ® Preporuke drugih korisnika

Grafikon 11. Struktura ispitanika prema privla¢nosti digitalnog oglasavanja

Posljednja skupina pitanja odnosi se na kupnju proizvoda, odnosno usluga online. Na
pitanje: Koliko ¢esto kupujete proizvode/ usluge online ; 84 ispitanika odgovorilo je rijetko, 31
ispitanik kupuje online jednom tjedno, 6 ispitanika gotovo nikad ne kupuje proizvode/ usluge
online, 4 ispitanika kupuje nekoliko puta tjedno, dok 3 ispitanika kupuju svakodnevno. Kod
ovog pitanja vrlo me iznenadio odgovor 84 ispitanika koji su odgovorili da kupuju proizvode/
usluge online rijetko jer smatram da je Internet kupnja sve viSe popularnija i da se sve viSe
ljudi odluéuje na nju, prvenstveno zbog skracdivanja vremena koje je potrebno za odlazak u

fiziCku kupnju. Rezultati su prikazani na grafikonu broj 12.
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12. KOLIKO CESTO KUPUJETE PROIZVODE/
USLUGE ONLINE?

mSvakodnevno ®Jednomtjedno M Nekoliko puta tjedno M Rijetko ® Nikad
2,3%

Grafikon 12. Struktura ispitanika prema kupniji proizvoda/

usluga online

Posljednje pitanje iz anketnog upitnika odnosi se na motivaciju kupnje proizvoda/ usluga
online. Pitanja glasi: Ako kupujete proizvode/ usluge online, koje marketindke aktivnosti Vas
najviSe motiviraju na kupnju proizvoda/ usluga online? Ako ne kupujete preskocite pitanje. Na
ovom pitanju broj ispitanika nesto je manji od obi¢nog broja zbog toga Sto pitanje nije bilo
navedeno kao obavezno. Odgovor je dalo 119 ispitanika, od kojih 58 motiviraju recenzije
korisnika, 40 ispitanika motivaciju pronalazi u drusStvenim mrezama, 11 ispitanika motivira
oglasavanje na trazilicama, 6 ispitanika E-mail kampanje i preostalih 4 ispitanika preporuke

influencera. Rezultati su prikazani grafikonom broj 13.

13. AKO KUPUJETE PROIZVODE/ USLUGE ONLINE,
KOJE MARKETINSKE AKTIVNOSTI VAS NAJVISE
MOTIVIRAJU NA KUPNJU ONLINE?

M E- mail kampanje W Drultvene mreZe m Ogladavanje na traZilicama

® Preporuke influencera W Recenzije korisnika

Grafikon 13. Struktura ispitanika prema motivacijskim faktorima za

online kupnju

38



7.4. Zaklju€ak istrazivanja, ograni¢enja i preporuke za

daljnja istrazivanja

Cilj provedenog istraZivanja bio je dobiti uvid u razumijevanje ponasanja korisnika na
drustvenim mrezama. Rezultati istrazivanja ukazuju na Siroku rasprostranjenost drustvenih
mreza u drustvu te njihov znacajan utjecaj na interakcije, komunikaciju i razmjenu informacija
medu pojedincima. Jasno je da drustvene mreZe postaju integralan dio modernog Zivota te da
¢e daljnji razvoj tehnologije i promjene u drustvu i dalje oblikovati nacin na koji se one koriste.
Nakon provedenog istraZivanja, mogu se navesti i odredena ogranienja istraZivanja koji bi
mogla biti smjernice za neka daljnja istrazivanja u svrhu poboljSanja uspjeSnosti provodenja
istrazivanja. Smatra se da je najbitnije ograni¢enje u provedbi ovog istrazivanja veli€ina i

struktura uzorka, te koristenje samo jedne drustvene mreze.
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8. Zakljucak

Zavrsni rad istrazio je duboko ukorijenjenu i dinami¢nu ulogu drustvenih mreza u
suvremenom marketingu. Kroz analizu povijesnog razvoja, utjecaja na marketinske strategije,
specificnih marketinskih aktivnosti i u€inaka koristenja drustvenih mreza, zakljuéeno je kako
su drustvene mreze postale nezaobilazan alat za promociju proizvoda i usluga. Uoceno je da
drustvene mreze omogucuju dublju interakciju s ciljnom publikom, ¢ime se stvara osobnija i
autenti¢nija veza izmedu poduzeca i potroSaca. Kroz pracenje trendova i analizu povratnih
informacija, marketinski struénjaci lako mogu prilagoditi svoje kampanje kako bi bolje
odgovarale potrebama ciljne publike. Unato€ mnogim prednostima, uo¢eno su i neki izazovi
povezani s marketingom na drustvenim mrezama kao $to su brza promjena algoritma, potreba
za konstantnim praéenjem trendova i rizik od negativhog povratnog efekta u slu€aju lose
upravljane kampanje.

U okviru zavrdnog rada, provodenje anketnog upitnika pokazalo se kao kljuéna metoda
za prikupljanje vrijednih podataka i spoznaja o temi marketinga na druStvenim mreZzama.
Analizom rezultata prikupljenih putem upitnika, dobiven je uvid u stavove, percepcije i navike
sudionika u vezi s koristenjem drustvenih mreza opcenito i u marketinSke svrhe. Rezultati
ankete potvrdili su da drustvene mreze imaju znacajnu ulogu u marketindkim aktivnostima.
Neki od glavnih zaklju€aka uklju€uju vaznost drustvenih mreza, popularnost platformi i
personalizaciju i relevantnost. Veéina sudionika prepoznaje znacaj drustvenih mreza u
marketinSkim aktivnostima, Sto potvrduje da su one nezaobilazan alat za komunikaciju s
ciljinom publikom. Neki drustveni kanali istaknuli su se kao popularniji od drugih, $to moze
pomoc¢i marketindkim stru€njacima bolje usmjeravanje svojih kampanja prema ciljnoj publici.
U konachnici, moze se zaklju€iti kako je anketni upitnik pruZio dublji uvid u percepcije i stavove
sudionika o marketingu na drustvenim mrezama.

U buduénosti se oCekuje da ¢e se uloga drustvenih mreza u marketingu nastaviti
razvijati. Tehnologija ¢e dalje napredovati, otvaraju¢i nove mogucnosti za personalizaciju i
automatizaciju marketinskih kampanja. Kroz pazljivo planiranje, personalizaciju i pracenje
promjena u digitalnom okruzenju, poduzeca Ce biti u mogucnosti iskoristiti puni potencijal
drustvenih mreza kako bi izgradila jau prisutnost i poveéala angazman svoje ciljne publike.
Vazno je napomenuti kako se oCekuju i promjene u regulacijama o privatnosti podataka sto ¢e
zahtijevati pazljivu ravnotezu izmedu personalizacije i zastite podataka. Marketing na
drustvenim mrezama nije samo trend, on je kljuéna komponenta suvremenog marketinga koja
¢e nastaviti oblikovati nac€in na koji poduzec¢a komuniciraju i povezuju se sa ciljinom publikom

u godinama koje dolaze.
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