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1. UVOD

Osnovni cilj 1 znacajka oglasavanja je stimulirati potraznju za odredenim proizvodom ili
uslugom kako bi se potencijalni potrosaci upoznali s njegovim prednostima i osobitostima.
Oglasvanje je prije svega vezano za prezentiranje dodanih vrijednosti proizvoda koje ¢e ga
diferencirati od konkurencije i izrgradnju pozitivnog imidza koji ¢e zajedno izgraditi psiholosko
1 emotivno zadovoljstvo kod potrosaca. Na taj nacin se kod potrosaca podize i stvara pozitivna

percpecija o proizvodu ili usluzi.

S pojavom i rastom drustvenih mreza, za svaki ozbiljan proizvod ili uslugu nuzno je da budu
prisutni na digitalnim platformama, odnosno druStvenim mrezama. Nacin oglasavanja i
komunikacije na pojedinoj drustvenoj mrezi ovisi o cilju koji se Zeli postiéi, te je potrebno

pripremiti dobru komunikacijsku strategiju i planirati budzet koji ¢e se uloziti u oglaSavanje.

Cilj zavr$nog rada je prosiriti spoznaje o koriStenju druStvenih mreza u svrhu oglasavanja,
odnosno ucinkovitost oglasavanja putem Instagrama i Facebooka. U radu ¢e, kroz teorijski dio
rada, biti obradene cjeline oglaSavanja i oglaSavanja na druStvenim mreZzama. Kroz poglavlje o
oglasavanju, obradit ¢e se definicijski okvir 1 funkcije oglasavanja, ciljevi i1 proces, te utjecaj
oglasavanja na ponaSanje potroSaca. Kroz poglavlje o oglasavanje na druStvenim mreZama
obradit ¢e se definicijski okvir 1 razvoj drustvenih mreza, druStvene mreze kao dio strategije
oglaSavanja te naposljetku, najpopularnije druStvene mreze koje su predmet istrazivanja. U
istrazivaCkom dijelu rada, provest ¢e se empirijsko istrazivanje s ciljem prikupljanja stavova

studenata o koriStenju drustvenih mreZa s naglaskom na drustvene mreze Facebook 1 Instagram.



2. OGLASAVANJE

SrediSnja pitanja na koje ovo poglavlje zeli dati odgovor odnose se prvenstveno na osnove
oglasavanja. Pocevsi od samog definicijskog okvira i funkcija oglaSavanja, obradit ¢e se ciljevi
oglaSavanja i proces oglasavanja, te naposljetku poglavlja utjecaj oglasavanja na ponaSanje

potrosaca.

2.1. Definicijski okvir i funkcije oglaSavanja

American Marketing Association (2013) definira marketing kao organizacijsku funkciju i niz
procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti potrosa¢ima te upravljanja
odnosima s potro$a¢ima na nacin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima. Svrha
marketinga je distribucija informacija i usmjeravanje paznje na ideje, proizvode i usluge.
Marketing utjece na percepciju potrosaca i njihove potrosacke odluke. Utje€uci na njihovu vecu
potroS$nju, povecavaju prodajne rezultate poduzeca (Tamilia, 2009). Kotler definira marketing
kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju $to trebaju i Zele i to putem
stvaranja proizvoda, razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima (Kotler, Wong, Saunders i
Armstrong, 2006., str. 6.). OglaSavanje je samo mali dio ukupnog marketinga. OglaSavanje je
uz izravnu marketinSku komunikaciju, osobnu prodaju, unapredenje prodaje, odnose s
javnoscu, publicitet 1 vanjsko oglasavanje, jedan od sedam glavnih alata marketinSkog
komunikacijskog miksa, koje suvremena poduzeca koriste kako bi komunicirale sa svojim

posrednicima, potroSac¢ima i raznolikom javnosti.

Pocetci oglasavanja sezu do prvih zabiljeZenih povijesnih podataka. Arheolozi koji rade na
podru¢ju mediterana su iskopali znakove kojima se oglaSavaju razni dogadaji i ponude.
Otkriveno je da su Rimljani na zidovima oglasavali borbe gladijatora, a Feni¢ani su slikama na
kamenju predstavljali svoju robu. U Pompejima slika na zidu hvali jednog politi¢ara i poziva
ljude da glasaju za njega. U vrijeme Zlatnog doba u Gr¢koj, gradski su izvikivaci oglasavali
prodaju stoke, zanatskih proizvoda ili ¢ak kozmetike. Jedna stara ,, pjevana reklama* glasila je:
»Za o€l koje blistaju, za obraze poput zore. Za ljepotu koja traje 1 kad mladost prode. Za
razumnu cijenu, razumna ¢e zena svoje kozmeticke preparate kupovati od Aesclyptosa.”
Moderno je oglaSavanje, naravno, daleko doguralo od takvih ranih pokuSaja (Kotler et al.,

2006., str.762.).



OglaSavanje, u opéem smislu, bismo mogli definirati kao neosobni, placeni oblik komunikacije
usmjerene veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i
poticaja na kupovinu (Kesi¢, 2003., str.33.). Kotler definira oglasavanje kao bilo kakav placeni
oblik neosobne prezentacije 1 promidzbe ideja, robe ili usluga putem masovnih medija, kao §to
su novine, ¢asopisi, televizija ili radio, a koju vrsi predstavljeni sponzor (Kotler et al., 2006.,
str.762.). Zadnjoj definiciji moze se dodati i internet, koji je u zadnjih desetak godina postao

jedan od klju¢nih medija u komunikaciji s potrosac¢ima.

Prema Kesi¢ (2003) osnovna obiljezja oglasavanja su:

. placeni oblik promocije — svrha je prezentirati proizvod ili uslugu Siroj publici,
o neosobna prezentacija — komunikacija putem masovnih medija,

o ideje, proizvodi i usluge — ne oglasava se samo proizvod,

o poznati posiljatelj poruke — jasno se vidi tko je posiljatelj poruke.

Prema Grbac (2012) Oglasavanje ima tri temeljne funkcije: informativnu funkciju, funkciju
uvjeravanja te funkciju podsje¢anja. Informativna uloga oglaSavanja najviSe se koristi pri
uvodenju proizvoda na trziste. Kada je proizvod uveden na trziste koristi se funkcija uvjeravanja
kojom se poti¢e potrosace da se opredijele iza taj proizvod umjesto za konkurentski proizvod
te ih se uvjerava da su ucinili dobar izbor. Funkcijom podsjeéanja oglasavanjem podsjecamo
potroSace da su ucinili dobar izbor kupnjom proizvoda, na taj se nain podize pozitivna
percepcija o proizvodu, i njegovoj kvaliteti te se tako lakse razlikuje od proizvoda konkurencije
(Grbac, 2012., str. 244.)

Prema Kesi¢ (2003) oglaSavanje ima dvije temeljne funkcije:

e komunikacijsku

e prodajnu.

Komunikacijska funkcija unutar sebe ima sljedece podfunkcije: informiranje, zabava,
podsje¢anje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje 1 podrzavanje ostalih

komunikacijskih aktivnosti.

Funkecija informiranja se odnosi na obavjesStavanje, odnosno informiranje potroSaca o proizvodu
ili usluzi, njegovim obiljeZjima 1 karakteristikama, cijeni 1 sli¢no. Funkcija zabave se odnosi
na sve nejezicne komponente oglasa, $to ukljucuje glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu 1

slicno. Funkcija podsjecanja u oglasavanju odnosi se na stalno drzanje marke proizvoda u
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svijesti potroSaca koji su s njom ve¢ upoznati te isto tako kreiranje upoznatosti s potencijalnim
kupcima. Funkcija uvjeravanja usmjerena je na poticanje potencijalnog kupca na kupovinu ili
konzumiranje, uz prvotno stvaranje upoznatosti potencijalnih kupaca s markom i razumijevanja
osnovnih obiljezja marke proizvoda. Funkcija prodaje sadrzana je u ve€ini oglasa koji apeliraju
na kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga. Funkcija potvrdivanja odnosi se na ponovno
uvjeravanje, odnosno pojacavanje postojeceg stava potrosaca o proizvodu ili usluzi na nacin da
se komunikacija odvija i u poslijekupovnoj fazi, u kojoj se potroSaca uvjerava u ispravnost
njegove odluke 1 na taj naCin se postize dugorocna lojalnost. Funkcija potpore ostalim
komunikacijskim aktivnostima vrlo je bitna funkcija oglaSavanja koja je najbitnija za osobnu
prodaju putem koje se uspostavlja osobni kontakt s potroSacem. Njima se olakSava
uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuju se troSkovi osobne prodaje i pomaze se u
ostvarivanju ukupnih prodajnih pozitivnih rezultata. Nastavno na sve spomenuto, oglaSavanje
takoder pruza sve potrebne informacije o poduzecu, proizvodu, nainima namjene i upotrebe i
o ostalim relevantnim informacijama kojima se postize veca uspjesnost komunikacijskih kanala

kojima se koriste prodavaci.

Prema Meler (2005) oglasavanje kao element promocijskog miksa predstavlja neosobno
komuniciranje putem pla¢enog medija s ciljem povezivanja proizvodnje i potroSnje. Utjecaj

oglasavanja moZzemo promatrati prema sljede¢em (Meler, 2005., str. 270.):

e Djelovanju na potro$aca: nudi kupcu ono $to trazi i treba, budi uspavane zelje, poti¢e na
akciju, podiZe smisao za estetiku, podize kulturnu razinu, utjece na promjenu navika,
utjeCe na povjerenje, utjece na preraspodjelu potrosnje.

e Dijelovanju na proizvodaca: pomaze brzi prihvat novih i inovativnih proizvoda, pomaze
dugoro¢nom razvitku, povecava proizvodnju (time utjeCe na smanjenje troSkova),
pomaze smanjenju sezonskih oscilacija, pomaze ponovnom pridobivanju izgubljenih
potrosaca, uspjesno djeluje na konkurenciju radi poboljSanja kvalitete proizvoda ili

usluga, unapreduje proizvodnju i utjece na zaposlenike u gospodarskom subjektu.

Predrasude usmjerene na oglaSavanje isti¢u da oglasavanje namece potrosa¢ima da kupuju
proizvode koje inace ne bi kupovali i potpomazu prodaju loSih proizvoda, te oglasavanje

povecava cijenu proizvoda i predstavlja bacanje novca (Meler, 2005., str. 272.)

Oglasavanje mozemo kategorizirati na oglaSavanje proizvoda uvazavaju¢i koncept

promoviranja totalnog proizvoda, usluga, mjesta i osoba s ciljem privlaéenja novih i



zadrzavanja starih potroSaca, te na oglaSavanje poslovnog subjekta koje se temelji na stvaranju

imidza poslovnog subjekta kojim ga se stavlja u kontekst pozitivne klime u javnosti (Grbac,
2012., str. 245.)

2.2. Ciljevi oglasavanja i proces oglasavanja

S razvojem i jacanjem konkurentnosti na trzistu, uloga oglasavanja u danasnje doba sve je veca,
a oglaSavanje postaje najmoc¢niji komunikacijski alat za stvaranje svjesnosti o kompaniji,
proizvodu, usluzi ili ideji. Prema Goldsmith & Lafferty (2002) oglasavanje ima za cilj stvoriti
pozitivan stav prema oglasu i marki sve dok se potrosa¢ ne odluci na kupovinu koja ¢e kroz
pozitivan stav stvarati emocionalni odgovor na odredeni oglas. U tom kontekstu, cilj
oglaSavanja je stvarati svijest o proizvodu, usluzi ili ideji koja ¢e potaknuti potroSace na

kupovinu, odnosno konzumiranje putem oglasivackih poruka.

Oglasavacka poruka je svaka informacija upuéena potrosa¢ima proizvoda putem medija
oglasavanja. Njeno pamcenje i efikasnost ovisi 0 broju i vremenskom razmaku ponavljanja. U
oblikovanju oglasavacke poruke uvazavaju se odredena pravila u koristenju teksta, zvuka, boja
i slika. Ono $to posebno moze pojacati uspjesnost oglasa i njegove poruke je kreativno
izrazavanje 1 stil kojim ¢e se proizvoda¢ predstaviti. Vazno je da oglas bude drugaciji od

konkurencije.

UspjeSna poruka zaokuplja pozornost primatelja poruke, ti klju¢ni momenti ukomponirani su u

AIDA model:

e Attention (pozornost),
e Interest (zanimanje),
e Desire (Zelja),

e Action (akcija).

Prema Kesi¢ (2003) ciljevi oglasavanja mogu biti izravni i neizravni, a Krajnji cilj oglasavanja
odredenog proizvoda je prodaja uz postizanje profita. S aspekta cilja i vremena povrata ulozenih

sredstava, mozemo izdvojiti sljedece ciljeve oglasavanja (Kesi¢, 2003., str. 278.):

e stimuliranje primarne i selektivne potraZnje,
e oglasavanje proizvoda ili institucija,

e kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinaka (preferencije, misljenja, stavovi).



Primarna potraznja odnosi se na potraznju za nekim proizvodom koji se tek uvodi a njegov cilj
je upoznati javnost s njegovim obiljezjima i prednostima, dok se selektivno oglasavanje odnosi

na oglasavanje odredene marke u kasnijim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.

Postoje dvije vrste oglasavanja, oglasavanje proizvoda i institucionalno oglasavanje.
OglaSavanje proizvoda ima kratkorocne ciljeve koji rezultiraju isprobavanjem proizvoda,
zahtjeva znatna financijska sredstva i1 najve¢i uspjeh postize kada se kombinira s
institucionalnim oglasavanjem, u tom slucaju institucionalno oglasavanje sluzi kao okvir za
oglasavanje svih postoje¢ih i budu¢ih proizvoda. Bitno je napomenuti i da su ciljevi

institucionalnog oglasavanja dugorocni.

Cilj oglasavanja je izazivanje neposredne reakcije, odnosno emocije koja ¢e kod potrosaca
rezultirati akcijom. U tom smislu oglasivacke kampanje nastoje usmjeriti odredenu skupinu
potencijalnih potroSaca prema zadnjoj fazi prodajnog ciklusa koja ¢e rezultirati kupovinom ili
konzumacijom. Prema Kesi¢ (2003) to usmjeravanje potencijalnog potroSaca na fazu kupovine
postiZe se upoznavanjem s postojanjem marke, pruzanjem informacija o koristi ili zadovoljstvu
koje se moze ocekivati od proizvoda, te podrzavanjem dobrog izvora, odnosno smanjivanjem

rizika kupovine i poslijekupovnog nesklada.
Prema Kotleru i Kelleru (2008) ciljevi koji se postavljaju moraju zadovoljiti sljedece zahtjeve:

e Ciljevi oglaSavanja moraju ukljuciti jasne tvrdnje, tko, Sto, gdje i kada, moraju
odgovoriti na pitanje tko ¢ini ciljni segment, $to su ciljevi oglaSavanja i potrebno je

odrediti vremenski okvir unutar kojeg ih je potrebno ostvariti.
o Ciljevi trebaju biti kvantitativni i mjerljivi
e Ciljevi moraju specificirati opseg promjene
e Ciljevi moraju biti realni
e Ciljevi moraju biti interno konzistentni.
Glavni cilj oglasavanja je utjecati na potrosaca i njegovo ponasanje putem komunikacijskih
kanala kako bi se iskomunicirala odredena poruka prema potrosacu, odnosno kako bi se

zadovoljili odredeni ciljevi. Kako bi bilo moguce ostvariti zadane ciljeve, poput svake druge

poslovne aktivnosti, oglaSavanje se mora planirati. Plan mora sadrzavati kvalitativne,



kvantitativne, vremenske i financijske dimenzije. Pri planiranju treba analizirati marketinsku
situaciju, utvrditi cilj oglasavanja, utvrditi budzet, izbor medija i oglasivacke poruke, nacin

vrednovanja dobivenih rezultata.

Prema Previsi¢ 1 Ozreti¢c DosSen (2004) strategija oglasavanja podrazumijeva 4 osnovne

aktivnosti:

1. Definiranje ciljeva oglaSavanja — ciljevi se moraju posti¢i u odredenom vremenu, a
moraju odgovoriti na pitanja: koje je ciljno trziste kojemu ¢e poruka biti upuéena, koje
¢e se koristi ili obiljezja u oglasavackoj poruci naglasiti kao primarna korist ili rjesenje
problema potroSaca, te koje je podrucje oglasSavanja, kada ¢e se i koliko Cesto oglasavati.

2. Utvrdivanje budZeta — odluka o visini budZeta izravno utjece na oglasavacki plan i na
izbor marketinskog miksa, tj. na ukupnu oglasavacku strategiju. Ukoliko su ulozena
sredstva premala, prodaja nece biti dovoljna, a ako su prevelika troskovi ¢e biti veéi
nego $to je to potrebno i profit ¢e biti smanjen.

3. Strategija poruke — pri kreiranju poruke koriste se razli¢ite tehnike (npr. razliéite vrste
apela, koriStenje poznatih li¢nosti, animacije i dr.) kojima je cilj prezentacija
oglasavanog proizvoda, tj. marke, u najboljem mogucem svjetlu i uvjeravanje potrosaca
na kupnju tog proizvoda ili marke.

4. Odabir medija — potrebno je odluciti koje medije odabrati, koji pojedini element u
okviru tih medija, te na koji nacin rasporediti raspoloZiva sredstva medu odabranim

medijima.

Internet marketing predstavlja, najjednostavnije receno, upotrebu Interneta u obavljanju
marketinskih aktivnosti gospodarskog ili izvangospodarskog subjekta. Pojava Interneta je
napravila revoluciju u ljudskoj komunikaciji uopée pa tako (naravno) i u promocijskim
aktivnostima. Jedan od najmoc¢nijih promocijskih alata danasnjice su druStvene mreze —

komunikacijske platforme za interaktivnu komunikaciju bilo koje svrhe.

Subjekti kreiraju profile na drustvenim mreZzama poput Facebook-a, Twitter-a, Instagram-a,

LinkedIn-a i drugih u svrhu promocije proizvoda, usluga ili poduzeca.



2.3. Utjecaj oglasavanja na ponasanje potrosaca

Prema Kesi¢ (2006) ponaSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne

procese koji obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno ponaSanje (Kesi¢, 2006., str. 5.).
U osnovi proucavanje ponasanja potrosaca ima tri cilja (Kesi¢, 2006., str. 7.):

1. Razumijevanje i previdanje ponaSanja potroSaca
2. Donosenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u druStvu

3. Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i obrazovanje

mladih.

Svaki od navedenih ciljeva je u vezi s nekom od funkcija ponaSanja potro$aca; razumijevanje
1 predvidanje ponaSanja potroSaca predstavlja marketinsku strategiju koja je sumjerena na
zadovoljenje potroSacevih potreba, donoSenje regulativne politike usmjereno je na zastitu
potrosaca i1 predstavlja funkciju regulativne politike, dok otkrivanje uzrok-efekt relacije

predstavlja funkciju informiranja.

Kako bi se moglo shvatiti 1 objasniti ponasanje kupca, potrebno je prije svega upoznati se s
procesom odlucivanja pri kupnji. Prikaz tog procesa koji se odvija u pet faza prikazan je na

slici 1.

Slika 1. Proces odlucivanja u kupnji

Spoznaja Trazenje Ocjenyivanje Odluka o Ponasanje
problema informactja alternativa kupnjt nakon kupnje

w
w
w
4

Izvor: Motik D., Kusa A. (1997) Kvaliteta proizvoda u skladu s koncepcijom marketinga. Zagreb: Marketing,
str.25.

U prvoj fazi kupovnog procesa, potrosa¢ spoznaje vlastitu potrebu koja je rezultat raskoraka
izmedu Zeljenog i stvarnog stanja, odnosno potroSac¢ uocava da je rjeSenje za njegovu potrebu
konzumacija odredenog proizvoda ili usluge. S ovom fazom paralelno zapocCinje djelovanje

marketinskih strategija koje se fokusiraju na one elemente na koje imaju utjecaj i koje potrosacu



trebaju ponuditi konkretnu akciju u osvjes¢ivanju potrebe, odnosno problema. Druga faza
odnosi se na potroSacevo trazenje informacija u cilju rjeSavanja definiranog i spoznanog
problema. U fazi ocjenjivanja alternativa, potroSac se sluzi razli¢itim kriterijima vrednovanja,
koji su od osobite vaznosti za marketinske stru¢njake, na osnovu kojih naposljetku odlucuje o
kupnji. Zadnja faza kupovnog procesa, odnosi se na potroSacevo ponaSanje nakon kupnje u
kojoj potrosa¢ vrednuje kupljeno, odnosno u ovoj fazi potrosac izrazava svoje zadovoljstvo ili

nezadovoljstvo kupljenim proizvodom ili uslugom.

PonaSanje potrosaca odredeno je velikim brojem Cimbenika koji su medusobno povezani a
mogu se svrstati u 3 skupine: drustvene 1 osobne Cimbenike te psiholoske procese. Stavovi
potrosaca spadaju u osobne ¢imbenike zajedno sa motivima i motivacijom, percepcijom,
znanjem te obiljezjima li¢nosti, vrijednostima i stilom zivota. U posljednje vrijeme raste

njihovo znaenje u procesu objasnjenja uspjesSnosti komunikacije 1 ponasanja potrosaca.

Pod drustvenim ¢imbenicima podrazumijevaju se vanjski ¢imbenici koji ukljuéuju: kulturu,
drustvo 1 druStvene staleze, drustvene grupe, obitelj, situacijske ¢imbenike i osobni utjecaj.
Osobni ¢imbenici su od posebnog znacenja za ponasanje potroSaca, a odnose se na: motive i
motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota 1 znanje, dok
psiholoski ¢imbenici ukljucuju: preradu informacija, u€enje, promjenu stavova i ponasanja i

osobne utjecaje.

Prema Kesi¢ (2003) svaki potroSac u proces donosenja odluke o kupovini ulazi s tri raspoloziva
resursa:

e vremenom,

e novcem i

e sposobnosc¢u prihvacanja i procesiranja informacija.

Raspolaganje je resursima potrosaca ogranic¢eno i1 stoga je potrebno uloziti znatan napor u
koristenju ovih resursa u procesu ponasanja potroSaca. Raspolozivo vrijeme za kupovinu znatno
utjece na izbor proizvoda i inace donosenje brze odluke ili odgadanja kupnje. Stoga je danas
ve¢im dijelom razvijen direktni marketing koji pruza moguénost zaposlenoj Zeni da u svom
kuc¢anstvu donese odluku o kupovini i tako ustedi vrijeme koje postaje osnovni ogranic¢avajuci
¢imbenik pri kupnji nekih proizvoda. Drugo, od osobne sposobnosti svakog pojedinca da
prihvati 1 pravilno interpretira informacije ovisit ¢e i ponaSanje potroSaca, ispravnost odluke o

kupovini i poslijekupovno zadovoljstvo.



PotroSaceva percipirana vrijednost oglasa kljucni je faktor u njegovoj odluci hoce li se
procesuirati informacije iz oglasa ili ne. Potrosaceva percipirana vrijednost oglasa opisana je
kao kognitivna procjena vrijednosti koje potrosaci dobivaju iz oglasa. Oglasavanje je proces
razmjene vrijednosti izmedu poduzeca i potrosaca, u kojem potrosaci ulazu vrijeme i kognitivne
napore kako bi procesuirali informacije iz oglasa. PotroSaci za ulozeni trud i1 vrijeme ocekuju
nagradu ili korist kao protuuslugu, a ona je najceSce informativnog ili zabavnog karaktera

(Ducoffe i Curlo, 2000.).
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3. OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

U tre¢em poglavlju stavljen je fokus na oglasavanje na druStvenim mrezama. Pocevsi od
definicijskog okvira i razvoja drustvenih mreza, u nastavku se obraduju druStvene mreze kao
dio strategije oglasavanja i najpopularnije drustvene mreze, odnosno Facebook i Instagram koji

su predmet ovog rada.

3.1. Definicijski okvir i razvoj drustvenih mreZza

Prema Dokman, Kuzelj i Malnar (2018) drustvene mreze su unazad dvadeset godina uvelike
promijenile komunikacijsku paradigmu, zahvaljujuc¢i razvoju informatic¢ke tehnologije. Jadri¢ i
Kovacevi¢ (2018) smatraju kako su drustvene mreze komunikacijski fenomen koji ima sve veéi
iveciutjecaj na poslovni svijet. Prema Kosi¢ (2010) drustvene mreze i i drustveno umrezavanje
nisu novi koncepti, odnosno drustveni fenomeni, medutim, u danasnje vrijeme pojavljuju se u
novom obliku. Zbog sve vece uporabe racunala i interneta, ovi koncepti prenose se u online
okruzenje gdje se uz pomo¢ drustvenog softvera i internetskih stranica servisa djeci i mladima
omogucuje formiranje online mreZe prijatelja i/ili poznanika. Online drustvene mreze i
druStveno umrezavanje postaje vrlo popularno medu djecom i mladima. Medu mnogim online
drustvenim mreZama Facebook je postao jedna od najpopularnijih online drustvenih mreZa u
Hrvatskoj. Facebook tako postaje nov na¢in komuniciranja i nova forma drustvenosti te na taj

nacin uvodi nove obrasce ponasanja i drustvenog povezivanja (Kosi¢, 2010., str. 103.)

Prema Oxford Living Dictionaries drustveni mediji se definiraju kao internetske stranice i
aplikacije koje omogucuju korisnicima stvaranje i dijeljenje sadrzaja, te sudjelovanje u
drustvenom umrezavanju dok ih Cambridge Dictionary definira kao internetske stranice i
racunalni programi koji omogucuju ljudima komuniciranje i razmjenu informacija na internetu

pomocu racunala ili mobilnog telefona.

Prema Stanojevi¢ (2011) internet, a potom i drustvene mreze, promijenile su ljudsko shvacanje
komunikacije. Drustveni socijalni web, kakav danas poznajemo, dao je novo znacenje pojmu
komunikacije. Promijenili su se porivi radi kojih ljudi odlaze na internet. Nekada je to bilo zato
jer su htjeli biti informirani, htjeli su vidjeti i dozivjeti, procitati i nauciti. Razlog zbog kojeg
ljudi danas odlaze na internet je taj Sto zele biti dio komunikacije, zele sudjelovati u njoj, Zele

biti prisutni, Zele da se o njima ¢ita i zele Citati o drugima (Stanojevi¢, 2011., str. 168.) Na taj

11



naCin drustvene mreze omogucavaju ljudima putem umrezavanja, odrzavanje postojecih

odnosa, odnosno kruga prijatelja i poznanika te Sirenje njihova kruga.

Kronoloski prikaz razvoja drustvenih mreza prikazan je na slici 2, iz koje je vidljivo kako je
prva drustvena mreza bila SixDeegres, koju je osnovao Andrew Weinreich koji je imao ideju o
najveéem online imeniku na svijetu, a imala je sve funkcije koje imaju 1 danaSnje drustvene

mreze.

Slika 2. Kronoloski prikaz razvoja drustvenih mreza

1997 —_
SixDegrees.com
1998 —
1999 —
LivaJournal, AsianAvenue
BlackPlanat
2000 —
LunarStonm
MiGente
2001 —
CyWorkd
Ryze
2002 —
Fatolog, Friendsier
Skyblog
2003 —
CouchSurfing, Linkedin, MySpace, Tribe.net
Open BC/Xing. Last. FM. HIS
2004 —
Orkut, Dogster, Flickr, Picro, Mid, Facebook (samo za Harvard)
Multiply, aSmallWorld, DodgeBall, Care2, Catster, Hyvas
2005 —
Yahoo! 360, Youtube, Xanga, Cyworld, Bebo, Facebook (srednje Skole)
MNing, AsianAvenue | BlackPlanet (ponovno uspostavijanje)
2006 —
QQ, Facebook (javnost), Windows Live Spaces
Twitter, MyChurch
2007 —
Izvor: Carnet (2008) Sigurnosni rizici drustvenih mreza. Dostupno na:

https://www.cis.hr/www.edicija/LinkedDocuments/CCERT-PUBDOC-2009-08-273.pdf. (28.12.2018.)

SixDeegres je prva druStvena mreZa koja se bazirala na principu Sest stupnjeva razdvojenosti.
Ona govori o tome da se do svih ljudi na svijetu moze doc¢i u prosjecno Sest koraka. Naime,
jedan ¢ovjek moze znati 100 ljudi, a svatko od tih 100 ljudi zna jo§ 100 ljudi. Na taj nacin, kroz
Sest stupnjeva moze se do¢i do svih ljudi na cijelom svijetu. Svatko se mogao registrirati na
stranicu (obavezno je bilo pravo ime i prezime, a ne pseudonim) i u svoju mrezu preko e-mail
kontakata pozvati ljude s kojima inac¢e komunicira. Jednom kada bi pozvani ljudi prihvatili
poziv za povezivanje medusobno postajete prijatelji na mreZi. lako nije nuzno da se i sami
registriraju na stranicu, ukoliko ako to u¢ine medusobno mozete komunicirati ili pretrazivati
ljude u njihovoj mrezi s kojima se takoder mozete povezivati.
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Uslijedile su brojne druge drustvene mreze koje koje su se specijalizirale za razne niSe:
Match.com za trazenje ljubavnih partnera, Ryze.com za poslovne ljude. 2003. godine pokrenuti
su My Space i LinkedIn. U samim pocecima, LinkedIn je bio strogo poslovan; na njemu se
mogao postaviti zivotopis, a fotografije su bile zabranjene. MySpace, koji je omogucio, osim
otvaranja klasi¢nog profila, objavljivanje blogova ili igranje igara. 2004. godine uslijedio je
Facebook, s kojim se paralelno, po¢etkom 2005. godine pojavio i YouTube, stranica na koju su
korisnici mogli uploadati, dijeliti i komentirati videe. 2006. godine Jack Dorsey osnovao je
Twitter. 2009. godine osnovan je Foursquare, najveca geolokacijska drustvena mreza na svijetu.

2010. godine pojavio se Pinterest i Instargram.

LinkedIn je besplatna poslovno usmjerena drustvena mreza koja je prve korisnike pocela
prikupljati 2003. godine. Namjena ove mreze jest ostvarivanje poslovnih kontakata, a prosirena
je na gotovo 170 industrija. Svrha mreZe je da registrirani korisnici zabiljeze svoje poslovne
kontakte i ostanu u doticaju s njima. Kontakti na listi korisnika se nazivaju vezama (eng.
Connections). Korisnici mogu stvarati nove veze, bilo da se radi 0 postoje¢im ili novim
korisnicima (Carnet, 2008).

Paralelno s Facebookom, negdje poc¢etkom 2005. na internetu se pojavio i YouTube, stranica
na koju su ljudi mogli uploadati, dijeliti 1 komentirati videe. Osnivaci YouTubea su Steve Chen
koji je jedno vrijeme radio u Facebooku, ali je odustao upravo zbog YouTubea; Chad Hurley
te Jawed Karim. YouTube.com domena je aktivirana je 14. veljace 2005. godine, da bi tek u
svibnju iste godine bila dostupna za javnost. SluZbeni pocetak rada stranice uslijedio je nakon
Sest mjeseci. YouTube je popularna mrezna usluga za razmjenu videozapisa na kojoj korisnici
mogu postavljati, pregledavati 1 ocjenjivati videozapise. Za postavljanje sadrzaja potrebna je
registracija, dok za pregledavanje nije, osim sadrzaja koji nije primjeren za osobe mlade od 18
godina. Prema pravilima koriStenja, korisnici mogu postavljati vlastite originalne uratke i uratke
za koje imaju dopustenje vlasnika autorskih prava, a zabranjeno je postavljanje pornografskog
sadrzaja, nasilja, sadrzaja koji podrzava kriminalne radnje, sadrZaja s ciljem osramocenja,
klevete i reklama. YouTube zadrzava pravo na koriStenje, preinaku i brisanje postavljenoga

materijala (Carnet, 2008).

Myspace, druga mreza po popularnosti, je besplatna drustvena mreza, koja je pocela gubiti na
popularnosti nakon pojave Facebook mreze. Omogucuje korisnicima razmjenu poruka,

razmjenu multimedijalnih sadrZaja, uslugu trenutnog prijenosa poruka (eng. instant messaging),
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te mnoge druge sli¢ne usluge: svatko moze lako objaviti svoj osobni profil, slike, video-snimke,

pisati na blogu, dodati svoj opis itd. (Carnet, 2008).

2006. godine Jack Dorsey osnovao je Twitter osmislivsi instant messaging sistem. Prvi tvit koji
je ikad poslan bio je onaj u kojem je Dorsey napisao ‘Just setting up my twttr’. Twitter je
besplatna druStvena mreza koja korisnicima omogucuje slanje i primanje poruka, pisanje
biljeski u obliku bloga, te postavljanje fotografija na korisnicki profil. Poruke od najvise 140
znakova prikazuju se na stranici autora, te se $alju korisnicima koji su to odabrali. Svaki
korisnik je u mogucnosti odabrati da li Zeli da se njegove poruke Salju samo korisnicima koji

su na listi prijatelja ili svima koji imaju pristup korisni¢kom profilu posiljatelja.

3.2. Drustvene mreZe kao dio strategije oglasavanja

Danasnji potrosaci imaju velika o¢ekivanja, ali i prilicnu kontrolu nad odlukom o kupnji, a isto
vrijedi. Pristup, kontrola, brzina, globalizacija i automatizacija mijenjaju se utjecajem interneta
te se mijenja i komunikacija s potroSacima i potencijalnim potroSac¢ima (Andeli¢ 1 Grmusa,
2017., str. 183.). Vec¢ina marketara sve se vise odmice od tradicionalnih marketinskih kampanja
1 okrece se digitalnim marketinskim kampanjama, jer cilj viSe nije doprijeti do Sto veceg broja
potencijalnih potroSaca, nego doprijeti do svakog pojedinog potencijalnog potrosaca 1 to je
gotovo moguce ostvariti uz pomo¢ sofisticiranih komunikacijskih alata na drustvenim mreZama

(Urbancic¢, 2016.)

Oglasavanje putem interneta je vazan dio internet komunikacijske strategije zbog uloge koju
oglasavanje ima u informiranju i uvjeravanju potrosaca u kupovinu proizvoda, tj. moguénosti
generiranja direktne prodaje. Ciljevi oglasavanja, osim glavnog cilja prodaje proizvoda, su i
prikupljanje informacija u svrhu istrazivanja trzita, kreiranje imidZza poduzeca i njegovih

proizvoda ili usluga, poticanje probe proizvoda i dr.

Oglasavanje putem interneta ima mnogo oblika, ali svi oni imaju jednu zajednicku stvar a to je
zelja da zamijene tradicionalni pristup oglasavanju u kojem oglasivaci pla¢aju za privilegiju da
publika bude izlozena njihovim porukama za pristup u kojem oglasivac¢i pla¢aju samo za
stvarne i mjerljive akcije potrosaca kao Sto su: klik na web link, dijeljenje videa, ostvarivanje

poziva, ispis kupona ili kupovina proizvoda ili usluge putem interneta.
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Pojavom Facebooka 2004. godine, dostupnog ispoCetka samo studentima sveuciliSta Harvard,
1 kona¢no 2006. godine kada Facebook postaje dostupan svima starijima od 13 godina koji
posjeduju e-mail adresu, poduze¢ima je postalo jasno da se na druStvenim mreZama stvaraju
nova trzista. Cinjenica da poduzeée nije prisutno na dru$tvenim mreZama ne znaci da se na
drustvenim mrezama ne prica o njima ili njihovim proizvodima i/ili uslugama. Potrosaci ¢e
sami kreirati grupe i stvoriti zajednice unutar kojih ¢e komunicirati i razmjenjivati savjete i
misljenja, zato je bolje da poduzeca kreiraju svoje stranice kako bi utjecali na komunikaciju te
stvorili zajednice potrosaca unutar kojih ¢e onda moci uspostaviti 1 upravljati odnosima sa

potro$a¢ima, tj. klijentima.

Poduzeca se mogu oglaSavati tako da naprave stranicu poduzeca na jednoj od brojnih drustvenih
mreza, od kojih je najpopularniji Facebook, mogu na drustvenim mrezama koristiti banner
oglase ili kreirati aplikacije na Facebook-u, a $to je aplikacija bolje i zanimljivije osmisljena i
izvedena, to je i1 broj korisnika veéi a korisnici su kao mali oglaSiva¢i marke proizvoda tog

poduzeca.

Mjerenje ucinkovitosti oglasavanja putem interneta vazno je i za vlasnike web stranica i1 za

oglasivace. Tri su modela placanja zaokupljenog oglasnog prostora na internetu:

1. placanje po prikazivanju (CPM) — izraZava se cijenom za tisucu prikazivanja oglasa,
2. placanje po odzivu (CPC) — plaéanje se obra¢unava prema broju klikova na oglas, i
3. placanje po akciji/obavljenoj kupovini — plac¢anje se obracunava prema broju korisnika

koji su na web stranicama oglaSivaca obavili neku radnju.

3.3. Najpopularnije drustvene mreZe

Uspjeh 1 popularnost neke drustvene mreze ovise o prilagodavanju potrebama korisnika, ali i o
postavljanju novih tehnologija radi privla¢enja novih korisnika i zadrzavanja postojecih. Neke
su druStvene mreze postigle izniman uspjeh kada je u pitanju broj korisnika upravo zbog
sposobnosti brze prilagodbe. Medu najpopularnije druStvene mreze, prema broju korisnika,

trenutno spadaju Facebook, Twitter, LinkedIn i MySpace (Carnet, 2008).

Inacica najpopularnije druStvene mreze Facebook, pokrenuta je pod imenom Thefacebook.com
u veljaci 2004., u vrijeme kada je MySpace ve¢ imao viSe od milijun korisnika. Prica o

Facebooku svima je dobro poznata. 1zvrsni programer i harvardski student Mark Zuckerberg,
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pokrenuo je drustvenu mrezu namijenjenu studentima njegovog sveucilista, zajedno sa svojim
cimerima. Zuckerberg je Zelio postaviti fotoalbume studenata online gdje bi ih svi mogli vidjeti,
pa otuda dolazi i samo ime. Medutim, kada mu je fakultet zabranio koristiti se sluzbenim
fotografijama studenata, odlucio je omoguciti svima s harvardskom e-mail adresom otvaranje

profila na Thefacebooku.

Uzrok velike popularnosti drustvene mreze Facebook je svakako velik broj mogucnosti koje su
na raspolaganju korisnicima mreze. Svaki korisnik moze odabrati koje znacajke Zeli koristiti.

Neke od najpopularnijih znac¢ajki su (Carnet, 2008):

e Vijesti (eng. News Feed) - korisnik dobiva obavijesti o promjenama u profilima
korisnika

e koji su na listi prijatelja, nadolaze¢im dogadajima, vaznim datumima, itd.

e Zid (eng. Wall) - virtualna povrsina na profilu svakog korisnika na kojoj osobe s liste

e prijatelja mogu napisati poruku korisniku, s prikazom datuma i vremena kada je poruka

e poslana.

e Fotografije (eng. Photos) - svakako jedna od najpopularnijih znacajki, omoguéuje

e korisnicima postavljanje fotografija na vlastiti korisni€ki profil, pri ¢emu je omoguceno

e komentiranje fotografija, te 0znacavanje osoba koje se nalaze na fotografijama.

e Biljeske (eng. Notes) - znacajka s kojom korisnici mogu stvarati vlastite biljeske o
Zeljenim

e temama, funkcija sli¢na blogu.

e Dogadaji (eng Events) - znaCajka koja omogucuje prijateljima ili poznanicima
organiziranje

e nekog drustvenog dogadaja.

e Video zapisi (eng. Video) - korisnici mogu na svoje profile postaviti zeljene video
zapise i

e podijeliti ih s drugima.
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Slika 3. Korisni¢ko sucelje Facebooka

Email or Phone Password

fu cebOOk Forgotten account? -
Facebook helps you connect and share with the Create an accou nt
people in your life. It's free and always will be.
0
O i

: 0 ) First name @ | | suname
Mobile number or email address

2 1 ] New password

4 \ p NEV |

Birthday

v v y | Why do | need to provide my
18 Apr 1993 date of birth?

Female Male

By clicking Sign Up, you agree to our Terms. Learn how we
collect, use and share your data in our Data Policy and how we
use cookies and similar technology in our Cookies Policy. You
may receive SMS nofifications from us and can opt out at any
fime.

Izvor: Facebook.com. (28.12.2018.)

Tvorci Instagrama su Kevin Systrom i Mike Krieger. Oni su po¢etkom 2010. godine radili na
projektu koji je inicijalno bio nazvan Burbn, ali su spazili kako bi taj svoj projekt mogli
prilagoditi na nacin da kljuéni medij komunikacije bude fotografija. Nakon pomno razradenih
koraka, nastao je Instagram, koji stoji iza izraza ‘instant camera’ i ‘telegram’. Upravo je fokus
na brzo uslikavanje fotografija putem mobilnih telefona i lako dijeljenje sa sljedbenicima bio
kljuéna ideja koja se vrlo brzo svidjela mnogim ulaga¢ima. Systrom je ubrzo uspio skupiti 500
tisu¢a dolara investicija, pa je sluZzbeno pustanje prve inacice Instagrama bilo provedeno 5.

ozujka 2010. godine (Pcchip, 2016).

U sijecnju 2011. godine, Instagram je dozivio jedan veliki korak naprijed, kada su u rad pusteni
hashtagovi. Pojava heStagova omogucila je korisnicima laksi pronalazak fotografija ovisno o
tematici koja ih zanima. Facebook odlucio poslati svoju ponudu kako bi preuzeo Instagram.
Preuzimanje je zapocelo u travnju 2012. godine, a Facebook je za Instagram izdvojio 1
milijardu americ¢kih dolara. Nakon S$to su izvrSene istrage i zakljuCeno je od strane raznih
trziSnih agencija da se kupnja smije dogoditi, cijeli je proces sluzbeno zavrsio 6. rujna 2012.
godine (Pcchip, 2016).

Unazad zadnjih nekoliko godina Instagrama je postao jedna od najvec¢ih drustvenih mreza.

Njegova diferencijacija i posebnost naspram ostalih drustvenih mreza je fokusiranost isklju¢ivo

17



na fotografije putem kojih korisnici izrazavaju svoje osjecaje. Instagram je zapravo mobilna
aplikacija koja omogucuje kreiranje i uredivanje fotografija, a nakon toga i dijeljenje fotografija

sa Followerima.

Slika 4. Korisnic¢ko sucelje Instagrama

oo ROGERS = 3:20 PM 78% W

Instagram Q.

l"} instagram © PHOTOS PEOPLE

@ josh T
: .

Instagra

DISCOVERY & CAPTION EDITING

15422 likes

instagram Today, we're pleased to announce a
bundle of updates and improvements designed to
help you discover more on Instagram.

In this update, we're continuing to improve the
Explore page on Instagram by making it faster to find
aT=YaTall= o A o tolloas o eye) - Do Qlore

Izvor: Instagram.com (28.12.2018.)

Iako je Instagram pokazivao znacajan porast broja korisnika ve¢ u samim pocecima mreZze, ipak
je potrebno reci da se rast korisnika nije odvijao tako drasti¢no. Grafovi jasno pokazuju kako
je do 2014. godine rast broja aktivnih mjesecnih korisnika bio relativno ‘malen’, da bi u 2014.
godini Instagram ‘eksplodirao’ i zapoCeo znac¢ajnu putanju prema gore. Primjerice u 2014. i
2015. godini Instagram je dobio gotovo 250 milijuna novih korisnika, dok je u 2016 godini
dobio jos 100 miliona novih korisnika, ¢ime je dospio u sam vrh popularnosti medu drustvenim

mrezama (Pcchip, 2016).
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA NA STUDENTE

Cetvrto, sredi$nje poglavlje, analizira rezultate provedenog empirijskog istrazivanja na uzorku
od 17 ispitanika. KoriSten je anketni upitnik zatvorenog tipa s ciljem prikupljanje stavova

potroSaca o ucinkovitosti oglaSavanja putem Instagrama i Facebooka.

4.1. Metodologija i karakteristike uzorka

Kako bi se uspjesno ostvario postavljeni cilj, prikupljanje stavova potrosaca o ucinkovitosti
oglasavanja putem Instagrama i Facebooka, provedeno je anketno istrazivanje pomocu
anketnog upitnika na prigodnom uzorku od 17 ispitanika. Podaci su prikupljani u obliku
anketnog upitnika kroz period od tjedan dana. Komunikacija sa ispitanicima odvijala se putem
elektronicke poste koja je sadrzavala poveznicu na internet stranicu na kojoj se nalazio anketni
upitnik (https://docs.google.com/forms/d/1Re1tB2-49E0e78gbe8VIuyH-Rfpb2v41mvfY-
19SUoM/edit?vc=0&c=0&w=1). Anketni upitnik je bio anoniman.

Anketa koja je provedena u svrhu izrade ovog rada, provedena je u periodu od 22. prosinca
2018. godine do 28. prosinca 2018. godine. Anketa se sastojala od 12 pitanja (upitnik se nalazi
u 'Prilozima’ rada). Anketu je ispunilo ukupno 17 ispitanika. 11 ispitanika su zenskog, a 6
ispitanika, muskog roda, odnosno 64,7 % ispitanika je Zenskog spola, a 35,3 % je muskog spola,

Sto je prikazano na grafikonu 1.

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu (N=17)

Izvor: Vlastita izrada autora
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Dobna struktura ispitanika bila je u dobi od 19 do 35 godina, $to je prikazano na grafikonu 2.
Najvise ispitanika bilo je u dobnoj skupini od 19-24 godine, odnosno ukupno njih 62%. Zatim
u dobi od 25-29 godina i u dobi od 30-35 godina bilo je po 19% ispitanika. U dobi ispod 18
godina i u dobi iznad 35 godina nije bilo ispitanika, tako da je istraZivanje provedeno na
ispitanicima dobne skupine 19-35 godina.

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika (N=17)

0% 0%

m |spod 18
= 19-24
= 25-29
= 30-35
® znad 35

Izvor: Vlastita izrada autora

4.2. Analiza rezultata

Grafikon 3 prikazuje strukturu ispitanika koji koriste Instagram. Od ukupnog uzorka 94 %
ispitanika ima otvoren Instagram profil, dok preostalih 6 % ispitanika nema otvoren Instagram
profil. Nadalje, grafikon 4 prikazuje ucestalost koriStenja Instagrama. Iz prikazanog je vidljivo
kako je najveci udio ispitanika koji koriste, odnosno posjec¢uju Instagram profil mnogo puta
dnevno, i to njih 69 %. Zatim slijedi 25 % ispitanika koji koriste Instagram nekoliko puta
dnevno, te naposljetku 6% ispitanika koji koriste Instagram nekoliko puta tjedno.
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Grafikon 3. Struktura korisnika Instagrama (N=17)

Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 4. Ucestalost koristenja Instagrama (N=17)

Izvor: Vlastita izrada autora
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Grafikon 5 prikazuje vrstu sadrzaja koju ispitanici najviSe prate na Instagramu. 1z prikazanog

je vidljivo kako najveci broj ispitanika, njih 87,5 %, najviSe prati profile prijatelja koje osobno

poznaju, nakon cega slijede profili slavnih osoba/influencera koje prati 37,5% ispitanika.

Profile vezane uz prodaju odredenih stvari prati 25 % ispitanika, dok profile ugostiteljskih,

prodajnih i sli¢nih objekata prati 18,8% ispitanika.

21



Grafikon 5. Vrsta sadrzaja koju ispitanici prate na Instragramu (N=17)
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stvari objekata
Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 6 prikazuje odgovor ispitanika na pitanje da li su ikada kliknuli na oglas na
Instagramu. 1z prikazanog je vidljivo kako je cjelokupan uzorak, odnosno svih 17 ispitanika,

kliknulo na neki od oglasa na Instagramu.

Grafikon 6. Struktura ispitanika koji su kliknuli na neki od oglasa na Instagramu (N=17)

0%

= Da

= Ne

Izvor: Vlastita izrada autora
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Grafikon 7. prikazuje strukturu ispitanika koji su ikada neSto kupili preko Instagrama. Iz
prikazanog je vidljivo kako56,3 % ispitanika, odnosno njih 9, nije nikada nesto kupilo preko

Instagrama, dok preostalih 43,8 % ispitanika, odnosno njih 7, je kupilo nesto preko Instargama.

Grafikon 7. Struktura ispitanika koji su kupovali preko Instagrama (N=17)

® Da

= Ne

Izvor: Vlastita izrada autora

Zakljucno, istraZivanje vezano uz Instagram je pokazalo da od 94,1 % ispitanika koji imaju
otvoren Instagram profil, njih 69% ga koristi mnogo puta dnevno, a 25 % nekoliko puta dnevno,
Sto zajedno daje 94% ispitanika koji koriste Instagram svakodnevno. Najpraceniji sadrzaj koji
korisnici Instagrama prate su profili prijatelja koje osobno poznaju, te profili slavnih osoba,
odnsono influnecera. 100% ispitanika je nekada kliknulo na neki oglas na Instagramu, a 56 %

njih je nekada nesto kupilo preko Instagrama.

Grafikon 8 prikazuje strukturu ispitanika koji koriste Facebook. Od ukupnog uzorka 71 %
ispitanika ima otvoren Facebook profil, dok preostalih 29 % ispitanika nema otvoren Facebook
profil. Nadalje, grafikon 9 prikazuje ucestalost koriStenja Facebooka. Iz prikazanog je vidljivo
kako je najveci udio ispitanika koji koriste, odnosno posjecuju Facebook profil u kategoriji
nekoliko puta dnevno, i to 50 %. Zatim slijedi 25 % ispitanika koji ne koriste Facebook profil
cesto, 19 % ispitanika koristi Facebook mnogo puta dnevno, dok 6 % ispitanika koristi

Facebook jednom dnevno. Nekoliko puta tjedno Facebook ne Kkoristi niti jedan ispitanik.
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Grafikon 8. Struktura korisnika Facebooka (N=17)
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lzvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 9. Ucestalost koristenja Facebooka (N=17)
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lzvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 10 prikazuje vrstu sadrzaja koju ispitanici najviSe prate na Facebooku. Iz prikazanog
je vidljivo kako najveci broj ispitanika, njih 53,3 %, najvise prati profile prijatelja koje osobno
poznaju, nakon Cega slijedi sadrzaj vijesti koji 26,7 % ispitanika. Profile slavnih osoba, odnsono

influencera prati 20 % ispitanika, dok profile vezane uz prodaju odredenih stvari prati tek 6,7
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% ispitanika. Sadrzaje u raznim grupama i komi¢ne videozapise prati po 6,7 % ispitanika, dok

profile ugostiteljskih, prodajnih i slicnih objekata ne prati niti jedan ispitanik.

Grafikon 10. Vrsta sadrzaja koju ispitanici prate na Facebooku (N=17)
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Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 11 prikazuje odgovor ispitanika na pitanje da li su ikada kliknuli na oglas na
Facebooku. 1z prikazanog je vidljivo kako je 93 %, kliknulo na neki od oglasa na Facebooku,

dok njih 7 % nikada nije kliknulo na neki od oglasa na Facebooku.
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Grafikon 11. Struktura ispitanika koji su kliknuli na neki od oglasa na Facebooku (N=17)

= Da

= Ne

lzvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 12. prikazuje strukturu ispitanika koji su ikada nesto kupili preko Facebooka. Iz
prikazanog je vidljivo kako je 67 % ispitanika, nekada nesto kupilo preko Facebooka, dok

preostalih 33 % ispitanika, nije nikada kupilo nesto preko Facebooka.

Grafikon 12. Struktura ispitanika koji su kupovali preko Instagrama (N=17)

m Da

= Ne

lzvor: Vlastita izrada autora
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Zakljucno, istrazivanje vezano uz Facebook je pokazalo da od 71 % ispitanika koji imaju
otvoren Facebook profil, njih 50 % ga koristi nekoliko puta dnevno, a ¢ak 25 % ispitanika ne
koristi Facebook profil ¢esto. Najpraceniji sadrzaj koji korisnici Facebooka prate su profili
prijatelja koje osobno poznaju sa 53,3%, nakon cega slijedi sadrzaj vijesti koji 26,7 %
ispitanika. 93 % ispitanika je nekada kliknulo na neki oglas na Facebooku, dok je njih 67 %

nekada nesto kupilo preko Facebooka.

Nadalje, u nastavku ¢e se usporediti dobiveni rezultati istrazivanja za Instagram i Facebook

kako bi se bolje uocila razlika, odnosno karakteristike pojedine drustvene mreze.

Grafikon 13 prikazuje usporedbu strukture profila na Instagramu i Facebooku. 1z prikazanog je
vidljivo kako veci broj ispitanika ima otvoren profil na Instagramu, nego na Facebooku. Na
Instagramu otvoren profil ima njih 94,1%, dok otvoren profil na Facebooku ima 7,6 %
ispitanika. Nadalje, preostalih 5,9 % nema otvoren Instagram profil, do ¢ak 29,4 % ispitanika

nema otvoren Facebook profil.

Grafikon 13. Usporedba strukture profila na Instagramu i Facebooku (N=17)
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Izvor: Vlastita izrada autora
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Grafikon 14 prikazuje usporedbu strukture ispitanika koji su kliknuli na neki od oglasa na
Facebooku i Instagramu. Iz prikazanog je vidljivo kako je postotak klika na oglase na obadvije

drustvene mreze vrlo visok, za Facebook 93,3 %, dok je za Instagram 100 %.

Grafikon 14. Usporedba strukture ispitanika koji su kliknuli na neki od oglasa na Instagramu i
Facebooku (N=17)
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Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 15 prikazuje usporedbu strukture ispitanika koji su kupovali preko Facebooka i
Instagrama. 1z prikazanog je vidljivo kako je na Facebooku kupovalo 66,7 % ispitanika, dok je
na Instagramu kupovalo tek 33,3 % ispitanika. S druge strane, preostalih 43,8 % ispitanika nije
nikada kupovalo preko Facebooka, dok ¢ak 56,3 % ispitanika nije nikada kupovalo preko
Instagrama. Za zakljuciti je kako ispitanici imaju viSe povjerenja u Facebook nego u Instagram

Sto se tice kupovine.
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Grafikon 15. Usporedba strukture ispitanika koji su kupovali preko Facebooka i Instagrama
(N=17)
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Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 16 prikazuje usporedbu ucestalosti koriStenja Facebooka i1 Instagrama. 1z prikazanog
je vidljivo kako je u uvjerljivom vodstvu prema koristenju Instagram sa preko 68 % ispitanika
koji ga koriste mnogo puta dnevno, dok mnogo puta dnevno Facebook Koristi tek 18,8 %
ispitanika. U kategoriji nekoliko puta dnevno predvodi Facebook, sa 50 % ispitanika, dok

Instagram nekoliko puta dnevno posjecuje 25% ispitanika.
Grafikon 16.Usporedba ucestalosti koristenja Facebooka i Instagrama (N=17)
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Izvor: Vlastita izrada autora
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5. ZAKLJUCAK

Cilj zavr$nog rada bio je prosiriti spoznaje o ucinkovitosti drustvenih mreza u svrhu oglaSavanja

putem Instagrama i Facebooka.

Oglasavanje je samo mali dio ukupnog marketinga. OglaSavanje je uz izravnu marketinsku
komunikaciju, osobnu prodaju, unapredenje prodaje, odnose s javnosc¢u, publicitet i vanjsko
oglasavanje, jedan od sedam glavnih alata marketinSkog komunikacijskog miksa, koje
suvremena poduzeca koriste kako bi komunicirale sa svojim posrednicima, potroSacima i
raznolikom javnosti. OglaSavanje se definira kao neosobni, pla¢eni oblik komunikacije
usmjeren prema veoma $irokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije
i poticaja na kupovinu, €iji je osnovni cilj i znacajka stimulirati potraznju za odredenim
proizvodom ili uslugom kako bi se potencijalni potrosaci upoznali s njegovim prednostima i

osobitostima.

Zahvaljujuéi razvoju informaticke tehnologije, drustvene mreze su unazad dvadeset godina
uvelike promijenile komunikacijsku paradigmu, te je danas za svaki ozbiljan proizvod ili uslugu
nuzno da budu prisutni na digitalnim platformama, odnosno druStvenim mreZama. Vecina
marketara sve se viSe odmice od tradicionalnih marketinskih kampanja i okrece se digitalnim
marketinskim kampanjama, jer cilj viSe nije doprijeti do Sto veceg broja potencijalnih potrosaca,
nego doprijeti do svakog pojedinog potencijalnog potrosaca i to je gotovo moguce ostvariti uz
pomo¢ sofisticiranih komunikacijskih alata na druStvenim mreZama. Nacin oglaSavanja i
komunikacije na pojedinoj druStvenoj mrezi ovisi o cilju koji se zeli postiéi, te je potrebno

pripremiti dobru komunikacijsku strategiju 1 planirati budzet koji ¢e se uloziti u oglaSavanje.

Kako bi se dobio odgovor na ucinkovitost oglaSavanja na Instagramu i Facebooku, provedeno
je empirijsko istrazivanje putem ankete koja se sastojala od 12 pitanja. Anketu je ispunilo
ukupno 17 ispitanika, od kojih je 64,7 % ispitanika zenskog spola, a 35,3 % je muskog spola,
u dobi od 19 do 35 godina. Istrazivanje vezano uz Instagram je pokazalo da od 94,1 % ispitanika
koji imaju otvoren Instagram profil, njih 69% ga koristi mnogo puta dnevno, a 25 % nekoliko
puta dnevno, Sto zajedno daje 94% ispitanika koji koriste Instagram svakodnevno. Najpraceniji
sadrzaj koji korisnici Instagrama prate su profili prijatelja koje osobno poznaju, te profili
slavnih osoba, odnsono influnecera. 100% ispitanika je nekada kliknulo na neki oglas na

Instagramu, a 56 % njih je nekada nesto kupilo preko Instagrama.
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Istrazivanje vezano uz Facebook je pokazalo da od 71 % ispitanika koji imaju otvoren Facebook
profil, njih 50 % ga koristi nekoliko puta dnevno, a ¢ak 25 % ispitanika ne koristi Facebook
profil Cesto. Najpraceniji sadrzaj koji korisnici Facebooka prate su profili prijatelja koje osobno
poznaju sa 53,3%, nakon Cega slijedi sadrzaj vijesti koji 26,7 % ispitanika. 93 % ispitanika je
nekada kliknulo na neki oglas na Facebooku, dok je njih 67 % nekada nesto kupilo preko

Facebooka.
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PRILOZI

ANKETA

Ova anketa dio je istrazivanja koja se provodi za potrebe izrade zavrSnog rada na temu

Koristenje drustvenih mreza u svrhu oglasavanja. Anketa je anonimna, te Vas molim da na

pitanja odgovorite objektivno, iskreno i samostalno. Zahvaljujem na sudjelovanju.

1. Vas spol
a M
b) Z
2. Vasadob

a.
b.
C.
d.

e.

Ispod 18
19-24
25-29
30-35
Iznad 35

3. Imate li Instagram profil?

a.
b.

Da
Ne

4. Koliko Cesto koristite Instagram?

a.
b.

o o

e.

Mnogo puta dnevno
Nekoliko puta dnevno
Jednom dnevno
Nekoliko puta tjedno

Ne koristim ga Cesto

5. Kakvu vrstu sadrzaja najviSe pratite na Instagramu?

a.
b.

o o

€.

Profile prijatelja koje osobno poznajem
Profile slavnih osoba/influencera

Profile vezane uz prodaju odredenih stvari

. Profile ugostiteljskih, prodajnih i sli¢nih objekata

Ostalo:

6. Da li ste ikada kliknuli na neki oglas na Instagramu?

a.

Da

b. Ne
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c. Ostalo:

7. Jeste li ikada nesto kupili preko Instagrama?

a. Da
b. Ne
c. Ostalo:

8. Imate li Facebook profil?
a. Da
b. Ne
9. Koliko ¢esto koristite Facebook?
a. Mnogo puta dnevno
b. Nekoliko puta dnevno

Jednom dnevno

a o

Nekoliko puta tjedno
e. Ne koristim ga ¢esto
10. Kakvu vrstu sadrzaja najviSe pratite na Facebook-u?
a. Profile prijatelja koje osobno poznajem
b. Profile slavnih osoba/influencera
C. Profile vezane uz prodaju odredenih stvari
d. Profile klubova, restorana, kafi¢a
e. Vijesti
f. Ostalo:
11. Da li ste ikada kliknuli na neki na Facebook-u?

a. Da
b. Ne
c. Ostalo:

12. Jeste li ikada nesto kupili preko Facebook-a?

a. Da
b. Ne
c. Ostalo:
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