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1. UvOD

Zbog svoje neprestano rastuc¢e popularnost Internet je danas jedan od najcesce koristenih
medija te je stekao zavidan broj korisnika u odnosu na druge medije kao Sto su televizija i
radio. Iako je u njegovim samim pocetcima bio koriSten samo u svrhu pregledavanja sadrzaja
1 potrazivanja informacija, pojavom druStvenih mreza doslo je do promjene. Naime, drustvene
mreze omogucile su povratne informacije, odnosno dvosmjernu komunikaciju ¢ime je Internet

dozivio veliki procvat i zauzeo vaznu poziciju u procesu marketinga i interakcije.

Kada govorimo o koristenju drustvenih mreza u svrhu marketinga one se mogu primijeniti u
raznim podrucjima. To moze biti osobna promocija, odnosi s javnoscu, politika, brendiranje i
slicno. Zbog rastueg broja korisnika drustvene mreze privlace veliki broj poslovnih
organizacija i subjekata koje za cilj imaju Sirenje informacija vlastite ali i tude ponude, u

svrhu dobivanja povratnih informacija i same interakcije s korisnicima.

U ovom radu prikazani su i definirani slijede¢i pojmovi: oglasavanje te vrste i funkcije
oglasavanja, pojam druStvenih mreZza i marketinga na druStvenim mreZama, te povijest,
prednosti i nedostaci drustvenih mreza. Takoder, istaknute su drustvene mreze Facebook,
Instagram, Youtube 1 Twitter, kao najznaajnije 1 najpovoljnije mreze za provodenje
marketinga. Cilj je istaknuti vaznost koriStenja druStvenih mreza za marketing poduzeca, ali 1

znacenje njihove upotrebe.

Sadrzaj rada je podijeljen u pet cjelina koje su medusobno povezane i razradene. Nakon
uvoda, (koji €ini prvo poglavlje), u drugom poglavlju razraduje se pojam, vrste i funkcije
oglasavanja. Oglasavanje se po definiciji smatra oblikom pla¢ene neosobne prezentacije
proizvoda ili usluge, te medu svojim razli¢itim oblicima sadrzi 1 internetsko oglasavanje koje
je nezaobilazna vrsta. Trece poglavlje opisuje druStvene mreze. Govori 0 samom pojmu
drustvenih mreza, povijesnom razvoju, njihovim prednostima i nedostacima, ali i detaljno

prikazuje i opisuje odbrane drustvene mreze i njihovu funkcionalnost u svrhu marketinga.

U cetvrtom poglavlju obuhvaceno je Internet brendiranje te su obradene prednosti i nedostaci
marketinga na druStvenim mrezama te su predstavljeni zakoni marketinga na druStvenim
mreZama. Na kraju rada nalazi se zakljucak kojim su izraZene zakljuéne misli, popis slika 1

koriStene literature.



2. OGLASAVANIJE I PROCES OGLASAVANJA

2.1. Pojam oglasavanja

Oglasavanje se definira kao ,,svaki plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja,

robe ili usluga putem masovnih medija od prepoznatljivog sponzora“!

, dok neki autori isticu
oglasavanje kao ,,neosobni placeni oblik komunikacije usmjerene veoma Sirokoj publici s
ciliem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja na kupovinu‘?, ili svaki
oblik neosobne prezentacije od strane identificiranog sponzora, dakle kao vazni pojmovi

isti¢u se placanje i neosobna dimenzija.

Oglasavanje kao oblik komunikacijskog procesa treba informirati, dati pojasnjenje, Stvoriti

interes, poticati zelje, mijenjati stavove i utjecati na ponaSanje potroSaca.

Oglasavanje se provodi u cilju stimulacije potraznje za proizvodom na nacin da se
potencijalni potroSa¢i upoznaju s njihovim osobitostima. Putem oglasavanja se ostvaruje
vazno vezivanje za dodatne vrijednosti proizvoda izgradnjom pozitivhog imidza te
osiguravanjem psiholoskog i1 emocionalnog zadovoljstva posjedovanjem ili koriStenjem
proizvoda. Na taj se nacin kod kupaca podize razina pozitivne percepcije o kvaliteti proizvoda
I pozicionira proizvod tako da se razlikuje od konkurentskih proizvoda. Takvim shvacanjem
oglaSavanja omogucuje se stvaranje 1 odrzavanje konkurentske prednosti. Vaznost

oglaSavanja postaje znacajnija kako konkurencija raste.

Svrha oglasavanja moze biti informativna, uvjeravajuéa ili komparativna.®

Informativno oglasavanje se intenzivno koristi pri uvodenju nove kategorije proizvoda. U tom
slu€aju cilj je izgraditi osnovnu potraznju. Tako su, recimo proizoda¢i DVD uredaja najprije

informirali potroSace o kvaliteti slike i ostalim pogodnostima novog proizvoda.

Uvjeravajuce oglaSavanje postaje znacajnije kako konkurencija raste. Ovdje je cilj tvrtke
izgraditi selektivnu potraznju. Tako, na primjer, kad su DVD uredaji postali traZen 1 prihvacen
proizvod, Sony je poceo s pokusajima uvjeravanja potrosaca da njihova marka nudi najbolju

kvalitetu za njihov novac.

1 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong J.,:Osnove marketinga, Zagreb, 2006. ,str.762

2 Kesi¢ T.,: Integrirana marketinska komunikacija: oglaSavanje, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoséu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 33

3 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong J.,:Osnove marketinga, Zagreb, 2006. ,str.763



Komparativno oglasavanje je ono u kojem tvrtka direktno ili indirektno usporeduje svoju

marku s jo$ jednom ili viSe njih.

U Hrvatskoj se koriste razli¢iti pojmovi koji definiraju oglaSavanje kao oblik drustvenog i
trziSnog komuniciranja. Pri tome je vazno ispravno razlikovati pojmove reklame, propagande,

promidzbe i oglasavanja.*

Reklama — u dana$njoj interpretaciji je pogrdan izraz za oglasavanje i ima za cilj jednokratnu
prodaju robe, a ne dugorocno zadovoljstvo potrosaca. Zadnjih se desetljeca taj pojam polako

napusta i zamjenjuje novim —oglasavanje.

Propaganda- podrazumijeva sustavno i osmisljeno dugoro¢no Sirenje poruka ili ideja. U
mnogim se zemljama, kao i u Hrvatskoj identificirala kao djelatnost Sirenja ideje vladajuceg

poretka, ¢ime se u mnogoc¢emu odredila kao politicka.

Promidzba- pojam novijeg vremena koji ima znacenje promocije tj. komuniciranja, ali i
reklame tj. oglasavanja. Najce$ce se koristi u zakonodavstvu Republike Hrvatske te se polako
zamjenjuje pojmom komuniciranje, odnosno, pojedinim oblikom drustvene ili trziSne

komunikacije.

OglaSavanje- pojam je nastao od hrvatske rijeci glas, odnosno od odjeka koji stvara u svijesti
primatelja poruke. Oznacava oblik trziSne 1 druStvene komunikacije gdje se na sustavan,
osmisljen 1 dugoro€an nacin Siri poruka o nekom ili ne€emu. Oglasiva¢ to placa s ciljem da

izazove reakciju, odnosno akciju primatelja poruke.

Cilj oglasavanja je izazvati reakciju kod ciljne publike. Reakcija moze biti takva da potrosac
po¢ne kupovati oglasavani proizvod, da potrosa¢ mijenja misljenje o proizvodu ili da
potrosa¢ mijenja svoje zivotne navike 1 stavove. Reakcija koju oglasiva¢ oc¢ekuje moze biti

brza (sniZenje, akcijska prodaja) ili odgodena za neko buduce vrijeme.

Povijesno gledaju¢i, oglasavanje nije novost iako smo u novije doba razvojem medija vise
okruzeni reklamama nego ikada prije. Ve¢ su u antickoj Grckoj postojali izvikivaci koji su
oglaSivali obrtnicke proizvode. Masovno oglasavanje ,brendova“ krenulo je pocetkom

20.stoljeca i tada se uvidjela mogucénost utjecaja na potraznju.

4 Kraljevi¢ R., Perkov D., MenadZment trzi$nih komunikacija, Zagreb, 2014., str.80



2.2. Vrste oglasavanja

Ovisno o tome S$to i koga se oglasava, oglasavanje dijelimo u tri kategorije: oglasavanje
proizvoda, institucionalno oglaSavanje i oglasavanje neke svrhe tj. utjecaja na stavove

okoline.

Oglasavanje proizvoda se odnosi na promoviranje konkretne marke proizvoda, te briga za
imidZ marke proizvoda. Vezano je uz kratkorocne ciljeve u zelji da se proizvodi isprobaju sto
vise. Takva vrsta oglaSavanja iziskuje znacajna financijska sredstva i najuspjesnije je ukoliko

se kombinira zajedno sa institucijskim oglasavanjem.®

Institucionalno oglasavanje je u odnosu na oglaSavanje proizvoda usmjereno na oglasaanje
poduzeéa gdje je primarni interes kreiranje imidza poduzeca. Orijentirano je dugoro¢nim

ciljevima koji se mogu odnositi na sve buduce proizvode.

Utjecaj oglasa na stavove potrosaca- kako bi proizvod bio zapazen od strane potro$aca on u
njemu mora izazvati 1 zadrzati paznju. Postoje mnogobrojni ¢imbenici koji stimuliraju paznju
kao $to su veliCina oglasa, dinamika oglasa, neobican ili nov oglas, boje oglasa, oglas u
izolaciji 1 dr. Prethodno navedeni ¢imbenici predstavljaju fizi¢ka i1 strukturna obiljezja oglasa
koji primarno utjecu na privlacenje potraznje. Apeli djeluju u funkciji zadrzavanja potraznje

te su usmjereni na potrosaéeve motive i povezivanje s konkretnim proizvodom.®

2.3. Funkcije oglasavanja

Oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacijsku i prodajnu.

Unutar komunikacijske funkcije moZe se izdvojiti nekoliko podfunkcija a to su; informiranje,
zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih

komunikacijskih aktivnosti.’

Informiranjem proizvodaci pruzaju informacije o proizvodu ili skupini proizvoda. Potrosac se

upoznaje s obiljezjima proizvoda, mjestu prodaje, cijenama i slino. Putem dobivenih

5 Kesi¢ T.,: Integrirana marketinska komunikacija: oglagavanje, unaprjedenje prodaje, odnosi s javno$éu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 241
6 Kesi¢ T.,: Integrirana marketinska komunikacija: oglaSavanje, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoséu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 242
" Kesi¢ T.,: Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoséu,
publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003., str. 241



informacija potroSac¢i mogu objektivno usporediti konkurentske proizvode i odluéiti koji ¢e

proizvod konzumirati.

Oglasavanje pruza i zabavnu funkciju unutar koje se putem oglasavackih apela mogu ubrajati
komponente jao $to su glazba, komunikacija s potrosac¢ima, okolina i sli¢no. Za postizanje ove
funkcije oglasivaci angaziraju poznate glumce, paze na estetski izgled prostora te kreiraju
humoristi¢cne oglase. Cilj zabavne funkcije je potaknuti pozitivne i ugodne reakcije koje su

vezane za marku proizvoda, ali i imidz marke.

Veliku vaznost ima i podsjetna funkcija kojom oglaSiva¢i nastoje zadrzati kontakte s
postojeéim potrosaima te isto tako ostvariti nove kontakte s potencijalnim potrosacima.
Putem podsjetne funkcije nastoji se odrzati bliskost s potrosac¢ima koja je rezultat emotivne

privrZenosti i trajne kupovine proizvoda.

Svrha funkcije uvjeravanja je potaknuti potencijalne potroSace na kupovinu te stvoriti
upoznatost s markom i razumijevanje osnovnih obiljezja proizvoda. Ova funkcija se najéesce
koristi prilikom selektivne potraznje te rjede prilikom primarne potraznje odnosno kupovine

novog proizvoda.

Prodajnom funkcijom se izravno apelira na kupovinu oglasavanih proizvoda ili usluga i to na
na¢in da oglasivaci postavljaju rokove za kupovinu, na primjer isticanjem sniZenih cijena

pojedinih artikala, putem ograni¢enih zaliha 1 sli¢no.

Bitna je i potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima koja je osobito zna¢ajna za osobnu
prodaju jer smanjuje troSkove, olakSava uspostavljanje osobnog kontakta i pomaze ostvariti

pozitivne rezultate prodaje.

Kako bi potrosa¢i u potpunosti zadovoljili svoje Zelje 1 potrebe kupovinom odredenog
proizvoda ili usluge potrebno je nakon samog ¢ina kupovine dodatno uvjeriti potrosaca o
ispravnosti njegove odluke i naglasiti mogucnost koristenja poslijeprodajnih usluga. Time se

potrosac susrece sa funkcijom ponovnog uvjeravanja.



3. DRUSTVENE MREZE

3.1. Pojam drustvenih mreza

DrusStvena mreza je vrsta internetskog servisa, koji se najceSce javlja u obliku platforme,
prozora ili web-stranice. To je internetski prostor, koji sluzi za medusobno povezivanje
korisnika. Ovaj pojam postoji vise od pola stoljeca, ali ubrzanim razvojem web-sjedista stari
termin pretvoren je u jedan od najkoriStenijih 1 najznacajnijih internetskih pojmova. Zbog toga
Sto je Covjek drustveno i komunikacijsko bice, drustvene mreze postale su globalni

komunikacijski fenomen.

Ljudi su nekada odlazili na Internet kako bi se informirali, proucavali, procitali i naucili nesto,
a danas odlaze na Internet jer Zele sudjelovati u komunikaciji i biti dio nje. U biti, drustvene
mreze predstavljaju skupinu korisnika koji dijele zajednicke interese te su okupljeni oko
nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica.
Drustvene mreze fokusirane su na stvaranje zajednice istomisljenika ili povezivanja odredene

skupine korisnika u prvom redu putem Interneta.®

Danas u svijetu postoji viSe od 100 drustvenih mreZza, tocnije web stranica koje nude razlicite
usluge, no jedno im je zajednicko- povezuju ljude razli€itih interesa diljem svijeta. Glavno
obiljezje svih druStvenih mreZa su univerzalne komunikacijske tehnike i sredstva, ali 1 ve¢
navedeni zajednicki interesi koje drZe grupe zajedno. Vecina korisnika drusStvenih mreZa se
sluzi njima zbog jednostavnog druStvenog kontakta, dijeljenja fotografija, grupiranja po
interesima te masovnog komuniciranja, dok nekima druStvene mreZe sluZze kao odlican

poslovan potez.

Drustvene mreze mogu biti pogodno okruzenje za poslovan svijet. Takav potencijal prepoznat
je kod organizacija i osoba koje marketin§ke napore i aktivnosti usmjeravaju u stvaranje
odnosa sa potroSaima putem druStvenih mreza, jer one predstavljaju medij koji moze
prenijeti informaciju brze, jeftinije 1 lakSe od ostalih, 1 to u svrhu poboljSanja reputacije 1
stvaranja pozitivnog imidZa. Nekim druStvenim mreZama potrebno je pristupiti specifiénim

marketinSkim tehnikama kako bi se izvukla najveca korist. Drustvene mreze pruzaju novi

8 Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D., E-marketing, 3.izmijenjeno i proSireno izdanje, Sveudiliste Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014., str. 86



nacin komunikacije izmedu prodavaca i potroSaca, pruzatelja usluga i1 korisnika usluga, te je
doslo do pojave nove dimenzije oglasavanja. Tvrtke, organizacije i ostali koji se oglasavaju
objavom reklama, slika i sadrzaja privlace paznju velikog broja korisnika i istovremeno mogu

u kratkom roku prikupiti i povratne informacije o svojim proizvodima i uslugama.

KoriStenje drustvenih mreZza mogucée je na brojne nacine, pocevsi od izrade profila koji mogu
biti privatni (samo odredeni korisnici imaju pristup) ili javni (dostupni svima), zatim
dodavanja osobnih ¢injenica, preferencija i interesnih podrucja, pretrazivanja starih prijatelja i
dodavanja novih te komunikacija, razmjena multimedijalnog sadrzaja poput fotografija,
videozapisa i glazbe te sve to ovisi o tipu i sloZenosti aplikacije same drustvene mreze. Svaka
druStvena mreza ima neki znacaj po kojem se razlikuje od ostalih, te na osnovu toga korisnici

biraju koju ¢e koristiti ovisno o vlastitim potrebama i preferencijama.

Medu najpopularnijim modernim sustavima za komunikaciju na internetu su: Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest i dr.

3.2. Povijest razvoja drustvenih mreza

Pojavom prvih racunala, a zatim kasnije i nastankom interneta pojavljivale su se mnoge web
stranice na kojima su se Kkorisnici povezivali raznim nacinima. Od izuma racunala
znanstvenici su smatrali da se puni potencijal moze iskoristiti ukoliko su rac¢unala medusobno
umrezena. U eseju iz 1968. godine ,,Racunalo kao komunikacijsko sredstvo® se navodi
slijedece: ,,Kakve ¢e interaktivne online zajednice biti? Na vecini podrucja Cinit ¢e ih
zemljopisno razdvojeni ¢lanovi koji ¢e katkad biti okupljeni u malenim skupinama, a katkad
djelovati samostalno. To nece biti zajednice sa zajednickom lokacijom, ve¢ zajedniCkim

interesima.* °

Povijest drustvenih mreZa zapo€inje 1971. godine. Te godine su znanstvenici iz Agencije za
napredne istrazivaCke projekte poslali prvi e-mail s kratkom porukom ,,qwertyuiop* koja
ujedno predstavlja prva slova na tipkovnici. Desetak godina kasnije nastao je i USENET-
prete¢a danasnjih foruma, a forumi se smatraju prvim drustvenim mrezama s obzirom da su
ljudima tj. korisnicima koji se ne poznaju omogucavali da raspravljaju o raznim temama ili se
druze, jedino se nisu mogli medusobno pratiti ili povezivati, kao $to je to slucaj s danasnjim

druStvenim mrezama.

% Igri¢ D., 2012., e-¢lanak, dostupno na: http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-1-dio/, pristup
20.8.2019.
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Godine 1978. se pojavila prva mreza nalik drustvenim mrezama — BBS (engl. Bulletin Board
System ) koja je omoguc¢avala osnovnu komunikaciju porukama medu korisnicima. Krajem
80-ih godina proslog stoljeéa pojavljuje se jos jedna preteca danasnjih foruma — CompuServe
koji je prvi nudio pristup vijestima. Najvaznija preteCa danas$njih foruma je AOL (engl.

American Online). AOL uvodi profile korisnika te prikazivanje njihovih osnovnih podataka.

Idu¢a u razvoju druStvenih mreza bila je internetska stranica Classmates.com, osnovana 1995.
godine, na kojoj je bilo moguce pretrazivanje bivsih kolega iz Skolskih klupa. Medutim opcija
povezivanja prijatelja nastala je tek kasnije, prema uzoru novijih, kasnije nastalih drustvenih
mreza. Bez obzira na to, stranica Classmates.com bila je veoma popularna, ¢ak i danas broji

preko 70 milijuna korisnika.

Prva web stranica koja se moze nazivati web stranicom pokrenuta je 1997. godine pod
nazivom SixDegrees.com. Ideja za stranicu nastala je na osnovu ,,Teorije o Sest stupnjeva
razdvojenosti“ koja govori da se do svih ljudi moze do¢i za prosje¢no Sest koraka. Odnosno
polazi od pretpostavke da se kroz lanac odnosa svojih prijatelja moze do¢i do svih ljudi na
svijetu. Osniva¢ SixDegrees.com-a bio je Andrew Weinreich koji je htio stvoriti najveci
online imenik na svijetu. Korisnicima ove mreze omoguceno je stvaranje korisni¢kih profila i
liste prijatelja s kojima se moglo komunicirati, te pretraZzivanje drugih korisnika. DruStvena
mreza SixDegrees.com se promovirala kao alat koji pomaze ljudima da se povezu i
komuniciraju te je privukla milijune korisnika, no 2000. godine stranica je prestala s radom

jer se nije pokazala odrzivom. 1°

U razdoblju od 1997. Do 2001. godine nastalo je joS nekoliko druStvenih web stranica koje su
nudile javne liste prijatelja i razne kombinacije profila. Neke od tih drustvenih mreza su Asian
Avenue, Black Planet i MiGente koje su bile usmjerene na odredenu etni¢ku skupinu ljudi,
primjerice MiGente je bila druStvena mreza za latino populaciju, Black Planet za africko-
americku populaciju te Asian Avenue za azijsko-americku populaciju. U tom razdoblju
pojavio se Live Journal koji je predstavljao online dnevnike ili blogove koji su se mogli Citati

i komentirati.

2001. godine pokrenuta je i drustvena mreza Ryze.com ¢iji je cilj bio poslovno umrezavanje.

Osniva¢ Adam Scott predstavio je stranicu svojim prijateljima, koji su bili ¢lanovi poslovne i

10 Boyd D., Ellison, N.B., Social Network Sites; Definition, History and Scholarship, Journal of Computer —
Mediated Communication, 2007., e-knjiga, dostupno na:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x, pristup 21.8.2019.



https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x

tehnoloske zajednice San Francisca te su kasnije postali ulagaci i osnivaci novih druStvenih

mreza kao Sto su Tribe.net, LinkedIn i Friendster, dok sama Ryze.com nije stekla popularnost.

2003. godine lansirana je drustvena mreza MySpace, ¢iji je cilj bio privuéi nezadovoljne
korisnike Friendstera koji su izgubili povjerenje u tu stranicu zbog prevelikog broja laznih
profila te brisanja istih. Prvi koji su poceli prelaziti s Friendstera na MySpace bili su rock
bendovi iz Los Angelesa i1 okolice. lako MySpaceu oni nisu bili ciljana skupina, prihvaceni su
velikodusno te su privukli jo$ korisnika zbog povezanosti sa obozavateljima. U odnosu na
druge drustvene mreZze na MySpaceu se osim otvaranja klasicnog profila, moglo pisati
blogove i igrati igrice. Osim toga korisnicima je pruzena sloboda objavljivanja i pisanja bez
ograniCenja i zabrana, te su dobili moguénost mijenjanja programskog jezika koda svojeg
profila pa su tako mogli kreirati jedinstvenu stranicu. Jedna od prednosti MySpacea bila je i
sloboda pristupa maloljetnih osoba. Broj korisnika stranice ubrzano se povecavao, te je

MySpace jedno vrijeme bio najposjecenija drustvena internetska stranica u svijetu.
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Slika 1. Vremenski slijed razvoja drustvenih mreza u razdoblju od 1978.-2015.godine

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

Na slici 1. prikazan je vremenski slijed razvoja drustvenih mreza te je obuhvaéeno razdoblje
od samih zacetaka tj. 1978. godine kada je nastala prva mreza nalik druStvenim mrezama
BBS (engl. Bulletin Bord System) pa sve do 2015.godine kada su drustvene mreze

mnogobrojne i u punom razvoju. Osim prethodno spomenutih mreza prikazane su i druge


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

mreze kao sastavni dio ovog povijesnog razvoja. Daljnji slijed te detaljan opis o pojedinim

najvaznijim druStvenim mrezama iskazan je u nastavku.

3.3. Prednosti i nedostaci druStvenih mreza

Kao i mnoga druga tehnoloska dostignuéa danasnjice, i drustvene mreze imaju svoje pozitivne
I negativne strane. U svakom slucaju s obzirom na njihovu popularnost, veliki broj korisnika
te svakodnevni rast marketinski stru¢njaci usmjeravaju svoje napore na oglaSavanje putem tih
platformi. Ovisno o svrsi i tipu korisnika mozemo govoriti o prednostima drustvenih mreza

za pojedinca ili tvrtke koje ih koriste u svrhu oglasavanja.

Sto se ti¢e prednosti za pojedinca, kao prvu prednost mozemo navesti obnavljanje odnosa, to
jest komunikacije. Drustvene mreze omogucavaju pojedincu da se ponovo poveze sa
zaboravljenim poznanicima, prijateljima, rodacima itd. Takoder, jedna od vaznih prednosti je
koli¢ina 1 brzina dijeljenja podataka i informacija, uz niske troskove. DrusStvene mreze
pojedincu omoguéavaju kontaktiranje korisnika diljem svijeta bez plac¢anja ikakve dodatne
pristojbe kao $to bi bilo potrebno putem mobilne poruke ili poziva. Veliku prednost ¢ini i

moguénost da pojedinci mogu saznati o dogadanjima i kretanjima svojih prijatelja vrlo lako.

Ipak s druge strane, postoje i brojni nedostaci drusStvenih mreza u odnosu na pojedinca
uglavnom zbog sigurnosti, na primjer korisnik treba paziti koje informacije objavljuje te
cuvati lozinke u tajnosti zbog Cestih krada identiteta. NaZalost i pedofilija je jako prisutna na
druStvenim mrezama zbog velikog broja maloljetnika 1 lakog stupanja u kontakt s njima.
Gubitak vremena je takoder jedna od nedostataka jer pojedinci zbog sve duzeg ostajanja na
drustvenim mreZzama (kako nijedan dogadaj ne bi proSao bez njih) gube vrijeme za ostale
obveze. Ovo takoder moZe dovesti i do ovisnosti, pogotovo kad je rije¢ o mladim

generacijama koje se sve teze odvajaju od tehnoloskih uredaja.
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Slika 2. Centar za sigurnost na drustvenim mrezama

Izvor: https://www.cert.hr/NCFBczs

Na slici 2. prikazana je broSura Centra za sigurnost na Internetu koji pruza pomoc
roditeljima, djeci ali i mogucnost prijave incidenta koji se zbio na internetu te organiziraju
mnoga dogadanja i akcije kako bi ucinili drustvene mreze, ali i sam Internet sigurnijim

mjestom.

Sto se ti¢e prednosti drustvenih mreZa u odnosu na tvrtku, kao prvu i osnovnu prednost
potrebno je istaknuti bolju komunikaciju prema bazi svojih postojecih klijenata, ali time i
mogucnost privlacenja novih potencijalnih korisnika. To je moguce ostvariti (osim dobrim
oglasavanjem) 1 putem pozitivnih komentara na druStvenim mrezama. Takve komentare
ostvaruje se ocjenjivanjem, oznakama svida mi se ili obi¢nim komentarom. Drustvene mreza
tvrtkama omogucavaju lakse prikupljanje podataka i informacija te brzu razmjenu podataka.
Osim toga tvrtkama mogu znacajno smanjiti troSkove kampanje, omoguciti povecanje web

prometa i povecanje prepoznatljivosti prometa.

Kada govorimo o nedostacima drustvenih mreza za tvrtku najviSe se pojavljuju strategije
pristupa druStvenim mrezama koje predstavljaju vrlo vazan korak koje mnoge tvrtke rade
pogresno ili ignoriraju. Komunikacija sa bazom postojecih klijenata ili s potencijalnim novim
korisnicima cCesto se prepusta vanjskim suradnicima, povremenim zaposlenicima ili ¢ak
studentima, te svi oni nece uloZiti toliki trud, strast i volju za uspjeh, privlacenje novih
korisnika 1 odrzavanje dobrih odnosa koliko bi ulozZio osnivac ili suosniva¢. Upravo zbog toga
se takva taktika pokaze nezainteresiranom za korisnicke zelje i povrSnom te ¢esto vodi do
neuspjeha. Korisnici uvide da nakon nekog vremena aktivnosti na drustvenoj mrezi zamru, te
uvide da se radilo o marketin§kom potezu koji nije bio dio dugoro¢ne strategije te zbog toga

gube interes za odredenom tvrtkom, $to je kasnije vidljivo 1 na ostvarenoj dobiti same tvrtke.
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3.4. Facebook

Facebook je internetska druStvena mreza te je najpopularnija mreza danasnjice. Osnovana je
2004. godine, a glavni osnivac¢ je Mark Zuckerberg, bivsi student Harvarda. Osim njega, u
osnivanju su sudjelovali i Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz, Chris
Hughes. U vrijeme kada je nastao, osnovna zada¢a Facebooka bila je medusobna
komunikacija i razmjena informacija izmedu studenata sveuciliSta Harvarda. Kasnije, mnoga

druga sveucilista, srednje skole i velike kompanije diljem svijeta prikljucile su se mrezi.

Ova drustvena mreZa prije svog danasnjeg naziva Facebook, prvenstveno je pokrenuta kao
program pod nazivom Facemash i to 28. listopada 2003. godine. Glavna svrha tada je bila
istovremeno prikazati dvije razliCite slike osoba, te se od korisnika traZilo da odabere osobu
koja mu je ,.ljepSa“. Mark Zuckerberg do slika je doSao na nacin da je provalio u zasSti¢ene
sustave unutar harvardske racunalne mreze 1 kopirao privatne ID slike studenata. Nakon samo
sat vremena, stranica je dozivjela velik uspjeh i ogroman odaziv te se u roku od jednog dana
prosirila po ostalim kampusima. Ipak kroz par dana, stranica je ugaSena i to od strane
harvardske administracije te je Zuckerberg optuzen za povredu privatnosti i sigurnosti. S

vremenom ove optuzbe su povucene.

Samo par mjesecti, to jest u sijeCnju 2004. godine Zuckerberg pocinje pisati novu web stranicu
koja dobiva ime Thefacebook. Medu studentima Harvarda Thefacebook je vrlo brzo postao
popularan, te se ve¢ nakon mjesec dana nakon pokretanja proSirio na jo§ tri americka
sveucilista: Stanford, Yale i Columbiu. U lipnju 2004. godine , Thefacebook zaprima svoju
prvu investiciju od strane suosniva¢a PayPal-a Peter Thiela, a u kolovozu 2005. godine
kupovinom domene facebook.com za 200,000 dolara ,the* iz naziva. Popularnost je
konstantno rasla, te je 2005. godine stranica bila dostupna studentima iz preko 800 americkih
sveuciliSta, broje¢i tada 5 milijuna aktivnih korisnika. Kona¢no, nakon polaganog uvodenja
raznih sveucili§ta 1 kompanija na mrezu, 26. rujna, 2006. godine, Facebook sluzbeno postaje

otvoren za cijelu internetsku populaciju.

Za otvaranje profila na Facebooku to jest registraciju, potrebno je samo nekoliko koraka,
nakon Cega korisnici mogu uredivati svoje profile. Facebook nudi moguénosti kontrole
privatnosti, tako da korisnik prema svom izboru moze sakriti svoj profil i fotografije,

odredivati tko ¢e vidjeti njegove objave te se zastititi od nezeljenih i nepoznatih posjetitelja.
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Takoder mogu birati Cije objave Zele vidjeti, stranice i grupe kojima Zele pripadati. Na tim

stranicama i grupama moguce je raspravljati o zajednickim temama, interesima i sli¢no.

Glavna znacajka koja privlaci nove korisnike Facebooka-a je ta Sto korisnici imaju uvid u
ve¢inom istinite podatke i tijekove dogadanja ljudi koje poznaju ili Zele upoznati putem
korisnickih profila. Jedna od posebnosti Facebooka su njegove brojne aplikacije koje se mogu
dodati u profile, poput igara, kvizova, testova, komunikacija privatnim porukama,
posjedovanje virtualnih kuénih ljubimaca i jo§ mnogo toga. Ova druStvena mreza u potpunosti

je besplatna za koriStenje, a prihode ostvaruje od oglaSavanja putem reklama koje se

pojavljuju uz profil i od sponzora.
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Slika 3. Primjer korisnickog profila na Facebooku

Izvor: https://sakom-unigue.fr/approche-globale-reseaux-sociaux-panorama/profil-facebook-

mark-zuckerberg/

Osim izrade osobnih profila, Facebook pruza moguénost izrade 1 poslovnih profila to jest
Facebook pages-a. Takve profile, odnosno stranice je moguce ,,lajkati* i pratiti njihove objave
sadrzaja. Putem poslovnih profila, tvrtke se oglaSavaju i promoviraju s namjerom privlacenja

potencijalnih kupaca, §to moze dovesti do povecanja profita.

Zahvaljujuéi istraZivanjima iz prosinca 2011.godine saznaje se da je Facebook druga

najposjecenija stranica u Americi, nakon Google-a te ve¢ godinama drzi prvo mjesto na
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ljestvicama popularnosti. Uspjesnost Facebooka proizlazi iz samih pocetaka, s obzirom da je
Zuckerberg ucio na greskama prethodnih drustvenih mreza. Takoder, nije se prodavao velikim
korporacijama kao §to je to bio slucaj kod ostalih, te je odbijao i ulagace ukoliko su nametali
svoje uvjete. Primjerice Pepsi je htio uloziti milijune ukoliko bi stranica Facebooka na samo

jedan dan poprimila njihove boje, no Zuckerberg je to odbio.

Danas Facebook ima 39,651 zaposlenih te se ta brojka povecava za 31% svake godine. Kada
govorimo o brojkama vazno je spomenuti da do kraja lipnja 2019.godine Facebook ima 2,41

bilijuna aktivnih mjese¢nih korisnika i 1,59 bilijuna aktivnih dnevnih korisnika.

3.5. Instagram

Instagram je drustvena mreza osnovana 2010.godine, a njeni osnivac¢i su Kevin Systrom i
Mike Krieger. Ova drustvena mreza je zapravo hibrid druStvenog umrezavanja i fotografske
usluge jer je zapocela kao besplatna aplikacija za obradu i dijeljenje fotografija putem
mobilnih telefona na druS$tvenim mrezama kao $to su Facebook, Twitter, itd. Godine 2012.

Facebook je kupio Instagram za milijardu americ¢kih dolara.

Za razliku od ostalih druStvenih mreZza, Instagram je besplatna aplikacija namijenjena
mobilnim uredajima, a svrha je podjela fotografija 1 video poruka u trajanju od maksimalno
60 sekundi. Instagram aplikacija dostupna je svim mobilnim operativnim sustavima: iOS,

Android i Windows phone, to jest bolje re¢eno na njihovim distribucijskim platformama.

Osim same mobilne verzije, koja je bila prvobitno usmjerenje, razvijena je i desktop verzija
zbog veée dostupnosti, ali je putem nje moguce samo pregledavanje sadrzaja dok
objavljivanje 1 uredivanje nije jer je srz Instagrama stvaranje fotografije u pokretu u

stvarnome svijetu.

Prema podacima iz lipnja 2019. godine, Instagram broji preko 1 bilijun mjesecnih aktivnih
korisnika te oko 500 milijuna dnevnih aktivnih korisnika. Svakog dana na Instagramu se
oznaci 4,2 bilijuna oznaka ,,svida mi se* te se objavi otprilike preko 100 milijuna fotografija i

videozapisa.
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Slika 4. Primjer Instagram profila, izgled aplikacije u desktop verziji

Izvor: https://howtosignin.com/create-instagram-account/

Ono $to Instagram odlikuje kao jednu od najpopularnijih drustvenih mreza je jednostavnost
koriStenja. Radi se iskljucivo o dijeljenju fotografija te malo rjede i videa, sa pratiteljima
(engl.followersima), i pruza moguénost uredenja slika razli¢itim filterima. Instagram filteri su
jedna od specifiénih znacajki ove drustvene mreze te predstavljaju jedinstven nacin
personaliziranja vlastitog sadrzaja. Prije sam objave, fotografija se unutar aplikacije moze
urediti s mnogobrojnim ponudenim filterima, te se prilikom fotografiranja unutar aplikacije
mogu dodati odredeni filteri za lice koji sadrZzavaju odredene predmete poput naocala, kape 1

drugo.

Takoder jako vazan dio Instagrama su ,hashtagovi® (#oznaka) koji se koriste za povezivanje

i oznacavanje uz odredenu temu te kasnije laksi pronalazak fotografija.

Instagram je koristan i u poslovnom svijetu, upravo zbog toga §to su fotografije postale
sastavni dio promocije. Zbog velike popularnosti ove aplikacije, kompanije nastoje odrzavati i
Instagram stranicu. Putem utjecajnih osoba na Instagramu, odnosno onih koji imaju veliki
broj pratitelja (followersa), tvrtke vrSe promociju svojih proizvoda, tako S$to oni objavljuju
fotografije s njihovim proizvodima. Promoviranje moze biti jednokratno, odnosno jedna
objava u zamjenu za odredenu naknadu ili dugoro¢na suradnja. Jedna od opcija nedavno
uvedena, su 1 plac¢eni oglasi na Instagramu koji se korisnicima pojavljuju na pocetnoj stranici.

Procjenjuje se da je otprilike milijun takvih oglasa na Instagramu. Koliko je Instagram plodno
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tlo za oglasavanje govori i ¢injenica da se 96% americ¢kih modnih brendova koristi i oglasava

s ovom aplikacijom.

3.6. Youtube

Youtube je najpopularnija druStvena mreza za razmjenu videozapisa na kojoj korisnici mogu
postavljati, pregledavati i ocjenjivati videozapise. Pokrenut je u veljaci 2005. godine osobnim
sredstvima od strane trojice bivsih djelatnika Paypala, Chada Hurleya, Stevea Chena i Jawed
Karima. Zbog ¢injenice da mu je popularnost jako brzo rasla, Google je kupio tvrtku u

studenom 2006. za 1,65 milijardi dolara.

Za postavljanje sadrzaja potrebna je registracija, dok za pregledavanje nije potrebna osim ako
se ne radi o sadrzaju koji nije primjeren za osobe mlade od 18 godina. Prema pravilima
koriStenja korisnici mogu postavljati vlastite uratke 1 one za koje imaju dopustenje vlasnika
autorskih prava, no ukoliko se uo¢i da se radi o sadrzaju koji podrzava kriminalne radnje,
nasilje, sadrzaju s ciljem sramocenja i sav drugi neprimjeren sadrzaj, Youtube zadrzava pravo

na preinaku, brisanje i koristenje postavljenog materijala.

Korisnici imaju moguénost komentiranja, 1 ,,lajkanja* videa, dijeljenja s drugim korisnicima 1

Sirenja putem drugih drustvenih mreZa te stvaranja liste sadrZaja.

Prvi Youtube video isjeCak objavio je 23.travnja 2005.godine Jawed Karim (jedan od

osnivaca), pod nazivom ,,Me at the zoo* te trenutno ima vise od 60 milijuna pregleda.

Na Youtubeu je od 2007.godine pokrenut program koji omogucava vlasniku objavljenog
zapisa, da dijeli prihod ostvaren od oglasavanja, te pritom Youtube uzima 45% prihoda.
Videozapisi mogu ostvarivati prihode ukoliko dostignu vise od 10 000 pregleda, i to na na¢in
da pojedini pregled vrijedi odredeni iznos. Osim putem pregleda prihodi se mogu ostvariti i
putem reklamnih oglasa. Vlasnik kanala daje dopustenje Youtubeu da ubacuje reklame unutar
videozapisa, na sam pocetak, tijekom ili na kraj. Od 2014.godine oglaSavanje je dostupno i u

Hrvatskoj.

16



(T Tube] = e ®

| SRS

ARy

ENT MARE BP & MASTIOR

o Tima Just Your Prob T - FARTABET NO
104 weersaven JUTSU-
I \
| B it Avways Sunny in
: oald 5 heat L ; Dessing
pasies ) 2
; ¥ 3
T inacrsh pocket sillon st al® = e
‘ 2 24 A4 - wgeah Real Life
- B oucass 84 meengane - bl
[ m
BY  resemosanest SMOSH - IF
; __ HOLIDAY § WERE
— Season 1 pepo Karaaks 3
T ) BT 1) .!»,;.., FiETas J98 weergae

MNEEHOSESE

Slika 5. Primjer naslovnice Youtubea

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=JnFBHuz2b4s

Prema zadnjim podacima, krajem 2018.godine, na Youtubeu je bilo 1,9 biljuna mjese¢nih
aktivnih korisnika i preko 30 milijuna dnevnih aktivnih korisnika. Prosje¢no provedeno
vrijeme na Youtubeu iznosi 40 minuta te se povecava za 50% svake godine. Tijekom jednog
dana na Youtubeu putem mobitela se pogleda 500 bilijuna videa te ova druStvena mreza
privlaci 1/3 korisnika interneta. O snazi Youtubea dovoljno govori i ¢injenica da znanstvenici
predvidaju, da do 2025, upravo zbog ove drustvene mreze, 50% gledatelja ispod 32 godine se

nece pretplatiti na TV pretplate.

3.7. Twitter

Twitter je internetska drustvena mreza za takozvani mikro-blogging, to jest namijenjena je za
slanje 1 Citanje kratkih poruka (koje se sastoje od maksimalno 140 znakova) i1 prema imenu
mreze nazvane su tweet-ovima. Pojam tweet u prijevodu znaci cvrkut ptice, dok na Twitteru
to oznacava poruku. Ova drustvena mreza nastala je 2006.godine, a osnivaci su Jack Dorsey,
Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass. Sjediste se nalazi u San Franciscu, a broji preko 25

ureda diljem svijeta.

Osim poruka moguce je dijeliti slike, videozapise 1 linkove. Za objavljivanje tweetova
potrebna je registracija, dok neregistrirani korisnici mogu samo Citati objave na Twitteru.

Korisnik poruku objavljuje na svom profilu, te se poruka nalazi na vremenskoj liniji svih onih
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koji prate tu osobu. Za razliku od prijatelja na Facebooku, na Twitteru je rijeC o pratiteljima

odnosno followersima.

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES LISTS MOMENTS

3,683 155 58.1M 2,994 10 5

Tweets  Tweets & replies  Media

Twitter

3 Twitter

Your official source¥Qr news, updates, Twitter 7 r )

and tips from Twitter, fhg. Need help? Use #AskGlobes to hear your questions

Visit suppo rt.twitter.com. . %

0s _ answered during the #GoldenGlobes #
an Francisco, CA . K

& blog.witter.com Red Carpet, streaming LIVE on Twitter!

\# 6.21M Vine Loops
¥ View on Periscope
(5 Joined February 2007

Slika 6. Primjer Twitter profila u desktop verziji

lzvor: https://jellymetrics.com/how-to-gain-more-followers-on-twitter/

Registracija je poprili¢no jednostavna. Ono §to korisnik mora imati je valjana e-mail adresa,
te je potrebno osmisliti korisni¢ko ime koje jo$ nije u upotrebi. Pozeljno je Sto krade i
konstruktivnije korisni¢ko ime, zbog lakSeg pronalaska korisnika na Twitteru i daljnjeg
koriStenja. Zbog jednostavnosti koriStenja i povezivanja s drugim druStvenim mrezama poput
Facebooka, Twitter predstavlja idealnu mrezu za marketinske aktivnosti i prodaju. Objavom
tweetova 1 koriStenjem ,hashtaga™ s ciljem kategoriziranja objavljenog sadrzaja mogu se
privladiti ljudi na web stranice tvrtki, promovirati novi proizvodi, kampanje i ostalo, te na taj
nacin ostvariti pozitivne poslovne rezultate, a na kraju i jacanju brenda. Jednostavnim 1
kratkim tweetovima informacije i obavijesti se brzo Sire medu followersima §to omoguéuje

brzu i efikasnu promociju.

Prema podacima iz kraja 2018.godine, vrijednost Twittera procijenjena je na 16 bilijuna
ameri¢kih dolara. Sto se ti¢e korisnika, Twitter broji 326 milijuna mjese¢nih aktivnih
korisnika te 100 milijuna dnevnih aktivnih korisnika. Broj ,,tweetova“ u jednom danu iznosi

500 milijuna, a 80% korisnika pristupa putem mobilnih uredaja.
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4. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

4.1. Internet brendiranje

Brend je ime, zasStitni znak, simbol ili dizajn, ali i kombinacija svega navedenog, te sluzi kako
bi odredenu vrstu ili tip proizvoda ucinio prepoznatljivim, jedinstvenim i drugacijim od
konkurencije. Stvarajuéi snazan i trajni identitet proizvoda ili usluge, brend bi kod korisnika
trebao povezati proizvod s odredenim emocijama,vrijednostima, obiljezjima i
karakteristikama. Na taj nacCin nazo¢nost brenda u podsvijesti potroSaca je njegova osnovna

prednost.

Brendiranje je svakako jedan od temelja uspjeSnog i dugotrajnog poslovanja, kako na
Internetu tako i u offline svijetu. Uspje$nim brendiranjem brendom moze postati tvrtka, ali i
neki od proizvoda (npr. Podravka i Vegeta). Korisnici su spremni platiti viSe upravo zbog
dobrog brenda, ali put da bi nesSto postalo brend nije lagan ni brz te ve¢ od starta mora biti
dobro osmisljen. Za formiranje brenda treba odredeno vrijeme i trud, a neki od vaznih
¢imbenika su vizualni identitet, nastupi i prezentacije na trziStu, cjenovna politika, ciljano

trziste, naglasci na odredene segmente kvalitete 1 joS puno toga.
Brendiranje omoguéuje: !

Razlikovanje od konkurencije
Skretanje pozornosti na proizvod
Ulijeva povjerenje

Omogucuje dugovjecnost

Povecava potraznju za uslugama

vV V.V V V VY

Visu financijsku vrijednost

Internet brendiranje je vazan element uspjeSnosti kompanija jer Internet predstavlja znacajnu
ulogu u zivotu potroSaca. Internet brendiranje ili online brendiranje je noviji pojam koji se
razvio zajedno s elektronickim marketingom, odnosno razvojem nove tehnologije i Interneta.
U ovom tipu brendiranja koriste se alati koji su dostupni putem Interneta s ciljem poticanja

marketinskih napora.

11 Quarantotto S., Per¢i¢ M., Velemajstorske tajne zarade, zabave i marketinga na Internetu, vlastita naknada
Sandro Quarantotto, Rovinj, 2013., str. 32
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Zbog velike konkurencije, dana je vise nego ikad, vazno stvoriti upecatljiv izgled, sadrzaj i
ponudu. Osim toga emocionalna veza izmedu potrosaca i brenda je iznimno vazna, jer u moru
konkurencije pozeljno je da brend kod potrosaca stvara razliku izmedu njega i kompanija koje
nude iste proizvode i usluge. Ovo je moguce ostvariti ukoliko se ispravno pristupa
brendiranju. Kada govorimo o brendiranju opéenito, ali Internet brendiranju pogotovo bitno je
naglasiti da su dugoro¢ni rad, pracenje konkurencije i ulaganje jedni od ¢imbenika koji su
kljuénii za stvaranje brenda. Logo je najznacajnija stavka kada govorimo o brendu, ali i
boje,izgled 1 dizajn druStvene mreze ili weba, propagandni materijali, itd. ¢ine znacajne

stavke.
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Slika 7. Drustvene mreZe danasnjice kao kljucni alat Internet brendiranja

lzvor: http://www.teamwebpower.com/internet branding marketing.php

Vaznost brendiranja mozemo vidjeti na primjeru bilo koje uspjesne tvrtke danaSnjice. O cemu
se radi najbolje mozemo vidjeti ako uzmemo jedan od najpoznatijih brendova, recimo BMW.
Ova bavarska marka automobila je sinonim za eleganciju i sportske automobile. Kao stvar
prestiza, logi¢no dio je viSeg cjenovnog razreda. Plavo-bijele kvadratice u krugu koji
predstavljaju ovu marku prepoznaju svi. Dosad navedeno nam pokazuje da ovaj brend do

perfekcije ima razradeno ciljano trziste i vizualni identitet.

Zamislimo da ovaj brend promjeni logo, prestane proizvoditi sportske linije, ubaci slabije
motore u svoje automobile i znatno snizi cijene svojih automobila. Reakcija trziSta na ovaj

brend bi se znatno promijenila. Upravo zbog toga s identitetom brenda nije se pozeljno igrati,
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te svaka promjena treba biti izuzetno mala, gotovo 1 neprimjetna te detaljno razradena kako bi

tvrtka ili proizvod ostao dosljedan svom brendu.

4.2. Prednosti marketinga na drustvenim mreZama

Glavne prednosti marketinga putem drustvenih mreza u odnosu na tradicionalni marketing su
jednostavnost i1 brzina. Drustvene mreze omogucavaju korisnicima pristup razli¢itim profilima
te pregledavanje njihovih sadrzaja i prikupljanje informacija u bilo koje vrijeme. Osim samog
pregledavanja sadrzaja, moguce je ostvariti komunikaciju postavljanjem pitanja, ali 1 iznijeti
svoje misljenje i stav kako o samom poduzecu, tako i o proizvodima i uslugama koje
odredeno poduzece nudi. Ovo je prednost i za poduzeca jer ona na ovaj nacin mogu dobiti
brze povratne informacije koje mogu posluziti za poboljSanja ili inovacije. Takoder, ovakve
informacije su aktualne i svjeze jer se prikupljaju kroz bilo koje doba dana i no¢i, u stvarnom

vremenu.

Uz komunikaciju koja pruza odredene informacije, drustvene mreze poduze¢ima mogu
posluziti kao besplatna baza kupaca i potencijalnih kupaca jer na druStvenim mrezama
korisnici ostavljaju informacije kao Sto su osobni podatci, miSljenja, Zelje, stavovi, interesi,
navike, itd. te se pravo takve informacije prikupljaju u svrhu individualnog pristupa i

personalizacije sadrZaja.

Zbog sve veceg eksplozivnog rasta, broja korisnika i popularnosti, marketinski stru¢njaci
preporucuju 1 ulazu napore u koriStenje drustvenih mreza kao uspjeSne marketinSke strategije.

Koristenjem drustvenih mreza redovito ali i na ispravan nacin ostvaruju se brojne prednosti:*2

JaCanje brenda — jedna od najboljih tehnika za izgradnju 1 jacanje brenda su drustvene mreze.
Ove platforme omogucuju da samostalno odaberete na¢in kojim Zelite predstaviti svoju tvrtku
i informacije 0 njoj i njezinim proizvodima. Potrebno je konstantno ulaganje i kreiranje
zanimljivog sadrZaja, ali time se osim jacanja odnosa s postoje¢im korisnicima, stvaraju i

privlace odnosi s novim kupcima.

Odanost brendu — koristenjem kanala druStvenih mreza brandovi ostvaruju odanost svojih
korisnika. Na taj nafin korisnici se putem stalne komunikacije i pristupa objavljenom

sadrzaju, zblizavaju s brandom te vrSe promociju brenda medu svojim poznanicima,

12 https://www.d4web.com.hr/10-prednosti-koristenja-drustvenin-mreza-za-marketinske-potrebe-vaseg-biznisa/
(pristup: 8.9.2019.)
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prijateljima 1 ostalima na drustvenim mrezama. Stvara se ljudski kontakt umjesto stroge i

poslovne slike o tvrtci i njezinom imenu.

Izgradnja zajednice — idealan alat za stvaranje zajednice su upravo druStvene mreze. One
kompanijama omoguéuju stvaranje zajednica putem kojih imaju pristup informacijama i
misljenjima korisnika, a takve povratne informacije 1 dijalog vrijede vise nego klasicne

marketinSke analize.

Ucestalo izlaganje kupcima — smatra se da prije nego Sto se kupac odluci na kupnju, da je
potrebno 6 do 8 izlaganja tog proizvoda ili usluge koji se nude. Prednost druStvenih mreza je
to Sto je moguce konstanto objavljivati i izlagati poduzeée mrezi korisnika, te tako skratiti i

olaksati potencijalnim kupcima vrijeme donosenja odluke o kupnji.

Jacanje autoriteta — uspostavljanjem autoriteta na trzistu na kojem poduzece djeluje stvara se
uloga prvog izbora kod ciljane publike. Kreiranjem 1 objavljivanjem zanimljivog sadrzaja, ali
i brzim odgovaranjem, trud poduzeca se prepoznaje te se i samim time broj korisnika
povecava, a utjecaj medu konkurencijom ¢e jacati dovodeéi do mogucih novih partnera i

poslova.

Korak ispred konkurencije — poduzeca trebaju biti svjesna da potencijalni kupci prate njihovu
aktivnost na druS$tvenim mreZzama te ne smiju dopustiti svojim konkurentima da njihovu

neaktivnost na ovim platformama iskoriste te ostvare slobodan pristup njihovoj publici.

Nema granica — s obzirom da su druStvene mreze globalna platforma, omogucuju poduzecu
da proSire svoju promociju i biznis izvan odredenog podrucja, odnosno na lokalnoj,

nacionalnoj, i globalnoj razini.

Smanjeni troSkovi marketinga i analiza — drustvene mreZe u usporedbi s drugim marketinskim
strategijama zahtijevaju manji budzet i manje utro§enog vremena. Pomoc¢u razlicitih aplikacija
moguce je pratiti aktivnost na drustvenim mrezama te odrediti njihov utjecaj na poslovanje,
odnosno promet i kupnju proizvoda. Analizom aktivnosti odreduju se korisne i nekorisne
aktivnosti, te se eliminacijom nepotrebnih poduze¢e moze usredotociti na one koje ostvaruju

dobre rezultate i donose korist.

Vise prometa prema web stranici - druStvene mreze mogu jednim klikom odvesti publiku na
web stranicu poduzeca i to putem objave videozapisa ili nekih drugih sadrzaja podijeljenih s

web bloga.
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Bolje pozicioniranje na web trazilicama — profili koji odrzavaju aktivnost na drustvenim
mrezama vrlo Cesto rezultiraju boljim pozicioniranjem na web trazilicama, a osim toga

ostavljaju dojam legitimnosti, pouzdanosti i vjerodostojnosti svog poduzeca, odnosno biznisa.

4.3. Nedostaci marketinga na druStvenim mreZama

Osim mnogobrojnih prednosti i pogodnosti koje drustvene mreze nude kao snazan promotivni

alat, marketing putem tih platformi ima i svoju negativnu stranu. Neki od nedostataka su:*3

Dugotrajna investicija — za efikasne i najbolje rezultate marketinga putem drustvenih mreza
potrebno je imati znanje 1 barem osrednje iskustvo. Upravo zbog toga poduzeca se odlucuju
na angaziranje agencija za digitalni marketing koje omogucuju pravilan pristup za pozitivne
rezultate. Provodi li se marketing putem druStvenih mreza, potrebno je neprestano dijeliti
informacije u obliku zanimljivog i aktualnog sadrzaja te poticati dvosmjernu komunikaciju.
Neodrzavane i loSe druStvene mreze korisnici poistovjecuju s poduzeé¢ima te je zbog toga

pametno i spretno iskoristiti ovaj alat, za uspjesno poslovanje a ne na Stetu ugledu.

Negativni komentari — zbog slobode misljenja i govora tj. izno$enja, korisnici drustvenih
mreza Cesto putem svojih objava iznose negativne komentare i nezadovoljstvo. Negativne
komentare takoder mogu iznositi zanemareni zaposlenici ili konkurencija. Takve povratne
informacije jako loSe utjeCu na marketinSku kampanju te je time potrebno ucinkovito
upravljati. Brisanje negativnih komentara ¢ak i nije pozeljno jer poslovanje treba biti
transparentno te se na takve komentare reagira konstruktivnim odgovorom. Na ovaj nacin se
smanjuje njihov utjecaj te suocCavanje s kritikama pokazuje zrelost 1 odgovoran pristup
poduzeca. Osim toga i ovakvi komentari mogu posluZiti jer pokrecu rjeSavanje problema a

samim time 1 poboljSanje cjelokupnog pristupa poslovanju.

Konkurencija i opasnost od hakera — zbog toga $to zivimo u modernom vremenu, prisutnost
poduzeca na druStvenim mrezama je veca nego ikad. Zahvaljujuéi jednostavnom pristupu to je
rezultiralo povecanjem konkurencije kada govorimo o marketingu putem drustvenih mreza,

kao jedne od najcesce koristenih alata marketinga.

Samim pristupom na Internet korisnici se izlazu raznim opasnostima, pa tako i poduzeca

postaju laka meta za hakere. Oni mogu provaliti u profile poslovnih subjekata te njima

13 https://marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-drustvenih-mreza/ (pristup: 10.9.2019.)
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kontrolirati na bilo koji nacin, npr. objavom laznih sadrzaja, kradom informacija, itd. Zbog

svih navedenih sigurnosnih prijeti dovodi se u pitanje sigurnost drustvenih mreza.

Tesko mjerljivo — efikasnost marketinga na druStvenim mrezama teSko je izmjeriti tj.
analizirati kao $to je to moguce na primjer s letcima s popustima, te nacini za pracenje uspjeha

nisu precizni 1 strogo matematicki.

Marketing putem druStvenih mreza ima mnogo vise prednosti nego nedostataka, te u svijetu u
kojem Zzivimo Internet postaje sve popularniji, a druStvene mreze sve jace 1 nekoriStenje
drustvenih mreZa za poslovanje nije pametna odluka. Ove suvremene platforme omogucuju
da svi ¢uju i1 vide o poduzeéu te prenose informacije na brz i jednostavan naéin uz Siroki
domet u stvarnom vremenu. Ukoliko se pravilno koriste drustvene mreze mogu biti izvrstan

marketinski alat, ali potrebno je vrijeme i predanost.

4.4. Zakoni marketinga na drustvenim mreZama

Od vitalnog znacaja za uspje$nost poduzeca je razumjeti osnove koje ¢ine marketing na
drustvenim mrezama. Primjena marketinga putem drustvenih mreZa te stvaranje kvalitetnog 1
zanimljivog sadrzaja pridonose povecanju publike odnosno proSirenju baze kupaca. Deset
zakona prikazanih u nastavku omogucavaju izgradnju osnove koja ¢e izuzetno pomoci u

razvoju brenda, privladenju novih potrosaca i pobolj$anju poslovanja:'*
1. Zakon slusanja

Za uspjeh na drustvenim mreZzama potrebno je vise slusanja, a manje pri¢e. Kako bi se kreirao
sadrzaj koji ¢e privuéi paznju ciljane publike, i kojeg ¢e korisnici smatrati vrijednim potrebno
je prouciti komentare i sadrzaj koji takva publika objavljuje te se pridruZiti online raspravama
1 iz svega toga shvatiti 1 nauciti §to je korisnicima bitno. Tek tada moguce je osmisliti

kampanju odnosno strategiju komunikacije i poraditi na jacanju vrijednosti brenda.

14 http://izradasajtova-webdizajn.rs/saveti/zakoni-marketinga-na-drustvenim-mrezama.html (pristup: 10.9.2019.)
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2. Zakon pozornosti

Vece Sanse za uspjeh donose fokusirane marketinsSke strategije 1 usmjeren sadrzaj marketinga.
Fokusiranje na uzu ciljnu skupinu potrosaca i specijalizacija na odredenom polju su efikasnije
i bolje od rastrkanih strategija koje pokusavaju udovoljiti svima. Cilj ovakve strategije je

izgradnja jakog brenda.
3. Zakon kvaliteta

Kada govorimo od drustvenim mrezama kvaliteta sadrzaja je svakako znacajnija od
kvantitete. O tome najbolje govori ¢injenica da je bolje imati tisuéu pratitelja na drustvenoj
mreZi koji Sire i dijele vijest i informacije o brendu, nego deset tisu¢a pratitelja koji su pasivni

i ne sudjeluju u interakciji. Koli¢ina nije isplativa ni vrijedna ukoliko nema nikakve suradnje.
4. Zakon strpljenja

Uspjeh marketinske kampanje putem drustvenih mreza se ne dogada preko no¢i te se zato
potrebno posvetiti tome kako bi se doslo do Zeljenih rezultata. Uz vrijeme, napor i konstantan
rad te stvaranjem kreativnog i kvalitetnog sadrzaja ostvaruje se uspjeh koji ima isplativiji 1

dugorocniji efekt.
5. Zakon slozenosti

Objavljivanjem atraktivnog i kvalitetnog sadrZaja i rade¢i na pridobivanju aktivnih pratioca iz
ciljne skupine, izgraditi ¢e se online publika kvalitetnih pratitelja koji ¢e dijeliti 1 prosljedivati
taj sadrZaj i na drugim druStvenim mrezama i blogovima. Ta dijeljenja i rasprave u kojima se
brend spominje omogucuju da pretraziva¢ poput Googlea uvrsti sadrzaj brenda u kljuc¢ne
rijeci. Na taj nacin brend ¢e ceSce iskakati u trazilici 1 omoguciti da potencijalni korisnici

primjete sadrZaj i dodu do stranice brenda.
6. Zakon utjecaja

Potrebno je odvojiti vrijeme na potragu za osobama s mreznim utjecajem Koji djeluju na
odgovarajuéem trziStu i zainteresirani su za proizvode ili usluge koje brend nudi. Povezivanje
s ovim ljudima 1 izgradnja ¢vrste veze s njima od iznimnog je znacaja. Oni bi mogli dijeliti

sadrzaje s vlastitim pratiteljima te time proSiriti mrezu potencijalnih korisnika.
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7. Zakon vrijednosti

Isklju¢ivo samo promocijom proizvoda i usluga na druStvenim mrezama, nastup brenda nece
ostaviti dobar dojam te ¢e korisnici polako gubiti interes. Osim same promocije, fokus je
potrebno usmjeriti na osigurvanje zanimljivog i kvalitetnog sadrzaja te povezivanje s
korisnicima i utjecajnim osobama na mrezi. Oni ¢e tako postati glavni izvor preporuke
odredenog brenda. Vazno je dodati vrijednost sadrzaju jer je to ono Sto ga Cini drugacijim i

preduvjetom za uspjeh.

8. Zakon priznanja

U stvarnom zivotu nikada ne bismo ignorirali osobu koja nam se direktno obraca te isto tako
bi trebali postupati u online svijetu, odnosno na drustvenim mrezama. Kao §to je vec
prethodno navedeno, izgradnja odnosa je jedan od najvaznijih segmenata marketinga putem
druStvenih mreZa te se zato vazno $to viSe posvetiti raspravama, odgovaranju na postavljene

upite, zahvaljivanju na podrsci 1 sveukupno pruzati paznju korisnicima.

9. Zakon dostupnosti

Aktivnost na druStvenim mrezama je jedan od ¢imbenika uspjeha te je zbog toga vazno
redovito objavljivati sadrzaj, sudjelovati u komunikaciji, odgovarati na komentare i pitanja ali
i biti publici na raspolaganju. Korisnici druStvenih mreza i pratitelji jako ¢esto nisu odani i

lako ¢e brend zamijeniti konkurencijom s obzirom da na raspolaganju imaju veliki izbor.
10. Zakon reciprociteta

Osim dijeljenja vlastitog sadrzaja potrebno je dio vremena posvetiti i dijeljenju i razgovaranju
o sadrzaju objavljenom od strane drugih. Nacelo uzajamnosti omogucuje dobre partnerske

odnose i otvara vrata novim suradnjama.

Kao najbrze rastu¢i medij ikad, Internet je uspio presti¢i ¢ak 1 televiziju kojoj je trebalo 13
godina da stekne 50 milijuna korisnika, dok je Internet to ostvario za samo cetiri godine.
Provedena istrazivanja pokazuju da bi se ljudi lakse odrekli radija ili televizije nego Interneta.
U samom pocetku koristio se kao sredstvo za pasivno pregledavanje sadrzaja i informiranje,

no pojava drustvenih mreza zasigurno je promijenila koncept Interneta. Doslo je do
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mogucnosti povratne informacije od korisnika, S§to ga je ucCinilo odlicnim alatom za

provodenje marketinga.

4.5. Uspjesnost marketinga na drusStvenim mreZama

Aktivnosti koje se provode na drustvenim mrezama u svrhu marketinga, potrebno je mjeriti i
pratiti kako bi se znalo koje od tih aktivnosti donose najbolje rezultate. Sve kampanje ili
aktivnosti bi trebale imati odredeni mjerljivi cilj. Govoreé¢i o druStvenim mreZama, vazno je
naglasiti kako se radi o dugotrajnom procesu i gradenju odnosa izmedu korisnika 1 poduzeca.
Nije moguce ocekivati povrat investicije i mjerenje interakcije odmah nakon $to se aktivnosti
provedu ali potrebno je mjerenje za o€itanje konkretnih rezultata. Stvari koje se mjere ovise o

potrebama poduzeéa i vrsti klijenata ali najéesée to su:'®

Porast broja pratitelja — iako to u pravilu nije i ne smije biti mjerilo uspjesnosti kod nekih

kompanija moze biti znacajan faktor 1 biti jedan od ciljeva u samom procesu marketinga.

Porast interakcija — kao jedan od najvaznijih pokazatelja kvalitete i uspjeSnosti je broj
interakcije s potencijalnim kupcima proizvoda ili usluga poduzeca. Vec¢a komunikacija donosi

bolje rezultate. Svakako da komunikacija treba smislena i razradena.

Doseg objava i oglasa na drustvenim mrezama — ve¢om interakcijom ostvaruje se 1 veci
doseg podijeljenog sadrzaja, odnosno objava ili oglasa. Ukoliko doseg objava raste brzim

tempom znaci da se ispravno upravlja istima.

Broj posjeta na web stranicu — s obzirom na to da se same radnje koje su vrijedne za
poslovanje ne dogadaju na druStvenim mrezama, potrebno je pratiti koliko korisnika putem

drustvenih mreza stigne na web stranicu poduzeca.

Broj upita — svrha svih provedenih aktivnosti bi trebali biti upiti za proizvodima i uslugama.
Pomocu razli¢itih pomoc¢nih aplikacija kao Sto je npr. Google Analytics moguce je pratiti

koliko korisnika drustvenih mreza posjecuje stranicu i postavlja upite.

15 hitp://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/kako-mjeriti-uspjesnost-aktivnosti-na-drustvenim-mrezama-
266083 (pristup 11.9.2019.)
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4.6. Prisutnost kompanija na drustvenim mreZama

Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, prisutnost poslovnih subjekata odnosno poduzeca i
komunikacija s korisnicima na dru§tvenim mrezama postala je nuznost, i jedan od glavnih
alata suvremenog marketinga. Zato nije ni ¢udna ¢injenica da skoro svaka ozbiljna kompanija
u gotovo cijelom svijetu drzi do svoje prisutnosti na drustvenim mrezama. Ne samo da vode
rauna o tome ve¢ i angaziraju razli¢ite agencije ili timove da budu zaduzeni za njihovo

postojanje i objavljivanje na ovim platformama.

Kada govorimo o kompanijama koje se nalaze na druStvenim mrezama, najbolje je poblize
promotriti one koje se nalaze u neposrednoj blizini, odnosno u Republici Hrvatskoj. Neke od
vodecih kompanija u nasoj zemlji kao §to su Konzum, Ledo, Jana, DM, Bipa, Citroen itd.
prepoznale su vaznost drustvenih mreza te su osnovale svoje profile na mrezama kao §to su
Facebook i Instagram. No bitnoj je za naglasiti kako su vise orijentirane Facebook-u zbog

toga Sto je veci postotak njihove ciljne grupe zastupljen upravo na ovoj mrezi.

Tako primjerice Bipa Hrvatska na Facebooku trenutno broji oko 400 000 pratitelja. Ova
kompanija na vrijeme je prepoznala znacaj oglaSavanja kroz kanal druStvenih mreZa te svake
godine povecavaju proracun namijenjen kampanjama i strategijama upravo za druStvene
mreze. Osim vlastitog tima zaposlenih za marketing, imaju 1 vanjskog suradnika, ali ipak
vlastiti zaposlenici znaju najbolje za kompaniju 1 odnos prema klijentima i1 kupcima. Takoder
kada govorimo o suradnji s vanjskim suradnikom bitno je znati da je potrebna velika koli¢ina
kontrole rada tog suradnika, jer su drustvene mreZe specifi¢an medij koji ¢e skupo naplatiti

svaku pogresku.

Glavni konkurent Bipe Hrvatska je DM Hrvatska koji broje skoro 500 tisu¢a pratitelja na
Facebooku, te iako u posljednje vrijeme svoj proracun nisu znacajnije povecavali o¢ito im se
dosadasnje ulaganje znacajno isplatilo. Bipa 1 DM Hrvatska koriste drustvene mreze kako bi
svoje pratitelje obavijestile o na primjer novim promocijama, kampanjama ili odredenim
aktivnostima, te je primijeCen veci odaziv otkad svoje obavijesti postavljaju na drustvene

mreze.

Konzum Hrvatska koristi drustvene mreze za svoje marketinSke strategije 1 razliCite
komunikacije, te putem njih informira svoje kupce o novim proizvodima i uslugama. Na
Facebooku trenutno broji oko 250 tisuca pratitelja, no ovu kompaniju nesto ¢ini drugacijima

od drugih kada govorimo o prisutnosti kompanija na druStvenim mreZama. Naime, Konzum je
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prvi trgovacki lanac u Hrvatskoj koji je napravio iskorak u marketingu na drusStvenim
mrezama. Oni su prvi u Hrvatskoj napravili svoj profil na drustvenoj geolokacijskoj mrezi
Forsquare. Ova mreza omogucava da korisnici pronadu sva prodajna mjesta kompanije

Konzum, te korisnicima ove mreze kontinuirano nude specijalne promotivne ponude.

Znacaj ulaganja i promoviranja na druStvenim mrezama, davnih dana uocila je 1 kompanija
Citroen Hrvatska. Koja je trenutno vode¢a medu auto kompanijama prema broju pratitelja na
Facebook-u te broji nevjerovatnih 10 910 648 pratitelja. Svoj nastup na drustvenim mreZama
su povecali kako bi kvalitetnije ukljucili svoje fanove u aktivnosti i ostvarili bolju interakciju

s njima.

Pronalazenje ravnoteze izmedu vremena utroSenog na marketing proizvoda i usluga i vremena
1 koli¢inu objavljivanja sadrzaja, Cesto je prepreka za kompanije. Postizanje balansa izmedu
navedenog je veoma teSko te se zato kompanije ne odlucuju lako na koriStenje drustvenih

mreza. Ali uz pravilan pristup i planiranje, druStvene mreze posluziti ¢e kao odlican alat.

Ucestalost objavljivanja optimizira sposobnost povezivanja kompanije i korisnika, te zato
postoje odredena pravila. PreviSe ali ni premalo sadrzaja nije pozeljno jer se tako mogu

otjerati potencijalni kupci.

Neke od nepisanih pravila §to se tie objave sadrZaja na druStvenim mreZama su maksimalan
broj od dvije do tri objave dnevno te minimalan broj od 3 do 5 objava tjedno. Sto se tie
vremena kada se objave postavljaju, svaka mreza je individualna. Tako se primjerice za
Facebook smatra da je najbolje objavljivati izmedu 13 i 16 sati, dok je na Instagramu pozeljno
izmedu 7 1 9 ili 11 1 14 sati. Svakako kompanije ¢e sukladno svojim analizama 1 ciljevima

prilagoditi ucestalost i vrijeme objava kako bi ostvarile najvecu uspjesnost.
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5. ZAKLJUCAK

Danas ljudi vise gledaju u pametne telefone nego u televiziju i utjecaj drustvenih mreza je
ogroman. Gotovo u svim industrijama, a pogotovo u industriji mode i ljepote ostavljaju
neizbrisiv trag. Poduzeca, odnosno brendovi se povezuju s utjecajnim osobama koje imaju
veliki broj pratitelja te im placaju da objavljuju njihove sadrzaje, tj. proizvode ili usluge kako

bi doprli do Zeljene publike.

Drustvene mreze nude mogucnost personalizacije marketinSkog sadrzaja te imaju masovnost
promocije oglasavanja koja kod tradicionalnih medija nije moguca. Kao sastavni dio
najmo¢nijeg medija danas$njice, drustvene mreze svojim Kkorisnicima omoguéavaju
izraZzavanje i interakciju s poslovnim subjektima, koji putem takve komunikacije dobivaju

korisne povratne informacije.

Pristupac¢na narav druStvenih medija i moguénost izgradnje dugotrajnih odnosa putem veé
spomenutih povratnih informacija samo su neke od pogodnosti koje drustvene mreze pruzaju
kao marketinski alat. Takoder, sami troSkovi promocije sadrzaja i usluga su znatno manji

neko kod klasi¢nih odnosno tradicionalnih marketinskih alata.

Svakodnevno mijenjajuéi pravila i uvode¢i novitete drustvene mreZe tjeraju marketinske
stru¢njake 1 korisnike na prilagodavanje, ali se 1 samim time drustvene mreZe prilagodavaju
njima. Novim tehnologijama i sustavima, druStvene mreze rastu brzim tempom te se stvaraju

novi nacini promoviranja 1 interakcije s korisnicima.

Utjecaj marketinskog potencijala druStvenih mreza Siri se pozitivnim iskustvom koja je
najéeS¢e rezultate interakcije pojedinih subjekata, ali i pruzanjem znacaja individualnim
preferencijama i Zeljama. Osim toga na ovaj nacin organizacije dodatno paze i prilagodavaju
svoje proizvode i usluge korisnicima i njihovim interesima kako bi se razina pozitivnih

komentara zadrzala 1 privukle nove grupe buducih kupaca.

Na drustvenim mrezama pojavljuju se sve vrste poduzeca od manjih i vec¢ih, do poduzeca iz
raznih industrija. Uspjeh na drustvenim mrezama postao je obveza za kompanije koje imaju
izravan dodir sa svojim korisnicima, a svi kao cilj imaju ste¢i §to veci broj zainteresiranih

korisnika odnosno potencijalnih kupaca i poboljsati razinu pozitivnog korisnickog iskustva.

Iako pruzaju brojne izazove, drustvene mreze su idealan oblik marketinskog alata jer interes

korisnika koji ostvaruju olakSava oglasavanje suvremenog doba.
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