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1.Uvod

Drustvene su mreze u proteklih desetak godina postale temelj za bilo koju vrstu
komunikacije i izrazavanja stavova i misljenja, povezujuéi cijeli planet (statista.com?,
2018). U vrlo kratkom vremenu drustvene mreze za mnoge svoje korisnike postale su i
dio svakodnevne rutine. Redovito koristenje interneta, a medu ostalim i drustvenih mreza
postalo je ukorijenjena navika ponajvise mladih ljudi, $to dokazuju i statisticki podatci
Medunarodne telekomunikacijske unije iz 2017. godine. Vise od 830 milijuna ljudi u
dobnoj kategoriji od 15 do 24 godine Koristi internet. Nadalje, statistike pokazuju kako su
pretplate na Sirokopojasni pristup internetu u proteklih 5 godina porasle za 20 posto, sto
za rezultat ima vise od 4,3 milijarde korisnika. Zivot bez interneta vecini je ljudi danas
nezamisliv (ITU?, 2017).

Koristenje drustvenih mreza viSe ne sluzi samo za razonodu. Drustvene mreze veé
duze vrijeme nude poslovne moguénosti. Znanstvene i ekonomske djelatnosti nasle su
svoje mjesto na drustvenim mrezama. Omoguceno im je analiziranje korisnika, §to im
moze pomo¢i pri unaprjedenju poslovanja. Mnoge gospodarske grane, kao §to su
zdravstvo, obrazovanje i ekonomija, koriste druStvene mreze kako bi prosirile svoje
poslovanje. DruStvene su mreze, prema tome, imale i velik utjecaj na poduzeca koja su
uocila da im je potreban odreden plan i specifi¢ne strategije kako bi prezivjela u naglo
rastu¢em podrucju digitalne slobode (Saravanakumar i SuganthalLakshmi, 2012).

Prijelazom u 21. stolje¢e marketing proizvoda morao se aktualizirati i digitalizirati. Taj

! Statista je njemacki online portal za trzi$ne i potro$acke podatke. Tvrtka od 2007. godine &ini podatke
istrazivackih instituta javno dostupnima na engleskom, francuskom, njemackom i Spanjolskom jeziku. To
je jedna od najuspjesnijih statistickih baza podataka na svijetu. Prema njihovim rije¢ima, platforma im
sadrzi vise od 1.000.000 statistickih podataka o vise od 80.000 tema iz vise od 22.500 izvora. Odlucila sam
se koristiti njihovom stranicom jer redovito objavljuju vijesti o aktualnim temama iz podru¢ja medija i
tehnologije.

2 Medunarodna telekomunikacijska unija (International Telecommunication Union - ITU) je udruga za
telekomunikacije, specijalizirana agencija UN-a. Promi¢e medunarodnu suradnju u dodjeljivanju satelitskih
orbita, radi na poboljSanju telekomunikacijske infrastrukture u zemljama u razvoju i pomaze u razvoju i
koordinaciji svjetskih tehni¢kih standarda. Na svojoj web stranici imaju brojne statistike i grafove vezane
uz tematiku koristenja druStvenih mreza na globalnoj razini.
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prijelaz u digitalne vode omogucio je marketinSkim odjelima stvaranje potpuno novih
strategija te nacina promocije i oglasavanja.

Drustvene mreze reformirale su metode istrazivanja trziSta. Pomocu njih tvrtke
mogu mnogo bolje komunicirati sa svojim korisnicima. Ta digitalizacija komunikacije
dovela je do nerazdvojivosti oglaSavanja i utjecaja drustvenih mreza. Tvrtke su mnogo
opreznije s oglasavanjem te Cesto oCekuju odredenu povratnu informaciju korisnika
(Saravanakumar i Suganthalakshmi, 2012).

Vaznost je druStvenih mreza, prema tome, ocigledna. Sam proces obrade
informacije jedno je od glavnih nacela koristenja marketinga na drustvenim mrezama. Taj
je proces izuzetno bitan na podrucju informacijskih znanosti te je izravna poveznica s
marketingom. U radu ¢u pojasniti povijesni razvoj marketinga i nacine na koje je prije
funkcionirao te kako se osuvremenio, kao i rec¢i nesto vise o specifi¢cnim podru¢jima e-
marketinga 1 marketinga na druStvenim mrezama. Kako bih naglasila koliko je velik
utjecaj koriStenje druStvenih mreza imalo na marketing, usporedit ¢u nekoliko primjera
proizvoda razli¢itih kategorija s hrvatskog trzista te s trziSta Sjedinjenih Americkih
Drzava. Takoder, analizirat ¢u proizvode i njihov marketing kroz drustvene mreze
vizualnom, sadrzajnom i profithom analizom. Cilj je rada na primjeru ovih proizvoda
prikazati velik utjecaj koji koriStenje druStvenih mreZa, a time 1 obrada podataka 1

informacija ima na marketing.
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2.Povijesni razvoj marketinga

Americ¢ka udruga za oglaSavanje (engl. American Marketing Association — AMA)
definira marketing kao ,aktivnost, niz institucija 1 procesa s ciljem stvaranja,
komuniciranja, isporuke i razmjene vrijednosti potroSacima, a koje posjeduje vrijednost
za korisnike, klijente, suradnike i drustvo opcenito*® (ama.org®, 2013). Marketing se
smatra dijelom poslovne ekonomije koja se fokusira na potrebe korisnika i nacine kojima
moze tim korisnicima promovirati odredene proizvode ili usluge. U proSlosti je
tradicionalno oglasavanje posredstvom novina, Casopisa, radija i televizije bilo jedini
naéin marketinga, ali tim je pristupom tesko ciljati na odredenu grupu potrosaca (Scott,
2017). S vremenom se marketing razvio i prilagodio potrebama i Zeljama potrosaca, tako
da je nastalo individualizirano oglasavanje, ne samo koristenjem tradicionalnih nego i
modernih, digitalnih kanala. Marketing se od samog pocetka razvijao kao dio
gospodarskih grana veéine civilizacija, N0 modernizirana verzija marketinga fokusirana
na oglaSavanje, kakva nam je poznata danas, nastala je tek pojavom interneta (Scott,

2017).

2.1. Marketing prije doba digitalizacije

Richards, Daugherty i Logan (2009) u svojem su radu detaljno opisali razvoj
marketinga prije digitalizacije. Unato¢ tome §to je marketing proizvoda, tj. oglaSavanje,
postao poznatiji tek u proslom stoljecu, on postoji vec¢ tisu¢lje¢ima. Nastanak marketinga
seze sve do nastanka civilizacija. Medutim, pravo oglasavanje koje se temeljilo na

specificnim proizvodima nije postojalo sve do 18. stoljeca, kada su tiskani oglasi postali

3 Autori¢in slobodni prijevod koji u originalu glasi: ,,Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large.”

4 Ameri¢ka udruga za oglaSavanje (engl. American Marketing Association — AMA) je tvrtka koja nudi
diferencirani sadrzaj koji se fokusira na globalni marketing. Koriste se sadrzajem iz znanstvenih ¢asopisa i
publikacija



Odsjek za informacijske i komunikacijske znanosti

Zavrsni rad
Nevenka Tolj Utjecaj drustvenih mreZa na marketing proizvoda

svakodnevica. Tijekom 19. stolje¢a razvila se cijela gospodarska grana cija je srediSnja
aktivnost bila oglasavanje. Marketinske agencije bile su osnivane u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama i u Europi. Tijekom industrijske revolucije po¢etkom 20. stoljeca
trziSte je bilo prezasi¢eno proizvodima pa su tvrtke morale postati kreativnije kako bi
skrenule paZnju na sebe i svoje proizvode (Richards, Daugherty i Logan, 2009).
Organizirali su se javni dogadaji kojima se nije promovirao samo odredeni proizvod nego
I cjelokupna tvrtka. Pravi je primjer toga marketing Fordova tada najnovijeg modela
automobila, Modela T, koji su promovirali sloganom ,Ford: Visoko procijenjena
kvaliteta u niskobudZetnom autu*® (thehenryford.org, 2015).

Izumom radija pocetkom 20-ih godina 20. stoljeca marketing se okrenuo zvuénim
promocijama i oglaSavanju. Fokus je pri tome bio na proizvodima namijenjenim zenama
koje su tijekom svakodnevne brige za djecu i dom slusale emisije na radiju, prije svega
sapunice. Tijekom pauza emitirale su se reklame vezane uz sve §to bi se moglo svidjeti
zenama (Richards, Daugherty i Logan, 2009). Izumom televizora nastale su i televizijske
reklame. Prva prava televizijska reklama nastala je 1941. godine i kostala je 9 dolara.®
Odnosila se na Bulova Watch Co., tvrtku koja proizvodi satove (Rodriguez, 2016).

Nakon §to se psihologija umijeSala u marketing, analiziranje korisnika omogucilo
je nastanak ciljanih grupa. To je nadalje dovelo do manje predvidljivosti reklama te do
puno veéih budzeta. Usprkos naglom razvoju marketinga tijekom 20. stolje¢a, nakon
uvodenja televizijskog marketinga slijedile su joS znacajnije promjene 1 napredak.
Pocetkom 21. stolje¢a internet postaje novi vazni faktor u razvoju marketinga. Unatoc
tadasnjem rudimentarnom dizajnu, poduzeca i tvrtke odlucili su uloziti u marketing na
internetu koji je tada, kao i sada, bio mnogo jeftiniji od tradicionalnih nacina oglaSavanja.
Reklame su tada bile temeljene na povijesti pretrazivanja korisnika 1 pojavljivale su se
pored rezultata pretrazivanja (Richards, Daugherty i Logan, 2009). Internet je donio
potpuno drugacija oc¢ekivanja od korisnika te se shodno tome klasi¢ni marketinski pristup
morao prilagoditi danaSnjem okruzenju koje u sve ve¢oj mjeri mozemo karakterizirati

kao digitalno. Prate¢i potrebe suvremenih korisnika, postaje nuzno mijenjati i

5 Autori¢in slobodni prijevod koji u originalu glasi: ,,Ford: High Priced Quality in a Low Priced Car.
6 Nakon izra¢una inflacije taj bi iznos 2018. godine bio 155 dolara.
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prilagodavati nacine, ali i sredstva marketinga. Iz te je potrebe proizasla nova

potkategorija marketinga — internetski marketing. ,,Web je danas mjesto gdje se korisnici
povezuju i komuniciraju jedni s drugima razmjenjujuci informacije, stavove i misljenje, a
kao takav presao je granice e-maila i postao sredstvo komunikacijskog povezivanja ljudi,
bez obzira na udaljenost i vrijeme, omogucujuéi tako socijalizaciju i stvaranje nove
kulture koja prije nije videna u razvoju ljudskih zajednica® (Grbavac i Grbavac, 2014:
218). Uzimajuéi u obzir rapidni rast utjecaja koji internet ima na sva podruéja zivota, ne
zaCuduje Cinjenica da se u marketingu razvila potkategorija — digitalni marketing. To je
Siroki pojam koji opisuje skup marketinskih procesa koji koriste sve raspolozive digitalne
kanale za promoviranje proizvoda ili usluga ili za Sirenja branda (kuhada.com, datum
nepoznat). Podruc¢je digitalnog marketinga podrazumijeva koriStenje raznih medijskih
kanala, kao $to su televizija, radio i SMS, ali i kanala koje se svrstava u odvojeno

podru¢je marketinga — internetski marketing.

2.2. Internetski marketing

Online marketing ili internetski marketing nazivi su za skup aktivnosti koje se
provode na online interaktivnim medijima s ciljem promocije proizvoda i usluga na
internetu i digitalnim medijima (dimedia.com’, datum nepoznat). ,,Internetski marketing
je potkategorija digitalnog marketinga. To je zapravo najvazniji dio jer veéina digitalnih
marketinSkih aktivnosti spada unutar granica internetskog marketinga. Kao $to samo ime
govori, internetski marketing uklju¢uje samo online kanale, tj. kanale koji Koriste
internet (kuhada.com®, datum nepoznat). E-marketing se jednostavno moze objasniti kao
koriStenje elektronicke komunikacijske tehnologije kako bi se postigli marketinski ciljevi
(Baker i Hart, 2008). Unutar internetskog marketinga postoji jos niz potkategorija koje su
se razvile u posljednjih desetak godina. E-mail marketing, partnerski marketing (engl.

" Poduze¢e DIMEDIA se bavi razvojem softverskih rjeSenja te mobilnih i web aplikacija. Osim $to
konstantno unapreduju svoja rjeSenja sukladno trendovima i najnovijim dostignué¢ima u razvoju web
tehnologija, dizajna te internet marketinga, pruzaju na svojoj stranici informacije o pojmovima s podrucja
internetskog marketinga.

8 Tvrtka KUHADA se bavi izradom web shopova, web stranica i web portala, pruza i hosting istih na
vlastitim serverima. Osim toga nude i razne informacije i podatke vezane uz podru¢je internetskog
marketinga.
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affiliate marketing), optimizacija sadrzaja za web-stranice (engl. search engine
optimization), oglasavanje KkoriStenjem internetskih trazilica (engl. search engine
marketing), placeno oglasavanje i oglasavanje na drustvenim mrezama samo su neke od
tih potkategorija (kuhuda.com, datum nepoznat).

Informaticka je grana medu najbrze rastu¢im granama gospodarstva. Taj brzi
razvoj otvara mnoge mogucnosti ne samo za korisnike interneta nego i za tvrtke i
poduzeca koja plasiraju svoje proizvode i1 usluge na trziSte. Koriste¢i internetski
marketing, tj. promociju na internetu, poduze¢a mogu pokrenuti i stvoriti kampanje puno
brze nego koristenjem tradicionalnog marketinga. U pozitivne aspekte internetskog
marketinga ubrajaju se: niski tro§kovi promocije i oglasavanja, brza vidljivost korisnika,
brzo dohvacanje velike koli¢ine korisnika, mogucnost globalnog Sirenja, stalno
oglaSavanje te Siroki opseg korisnika koji su izlozeni oglasu.

Prema procjeni Medunarodne telekomunikacijske unije (engl. International
Telecommunication Union), 2017. je godine gotovo polovina svjetske populacije koristila
internet u bilo kojom pogledu. Na podru¢ju Republike Hrvatske taj broj iznosi 2 811 056.
Medu korisnicima interneta veliki postotak ¢ini mlada populacija. ,,830 milijuna mladih
predstavlja vise od 80 posto populacije mladih iz 104 drzave koji koriste internet“® (ITU,
2017). Te su procjene jedan od glavnih razloga zasto se toliko poduzeca i tvrtki okrece
internetskom marketingu. Broj potencijalnih kupaca online u tolikom je porastu da tvrtke
nemaju druge opcije nego promijeniti nadin oglaSavanja. Unato¢ dominaciji
tradicionalnih medija kao $to su televizija i radio, ne samo u Republici Hrvatskoj nego i
na globalnoj razini, internet ima sve veci utjecaj na potrosace. ,,Mozda se neka tvrtka ne
Zeli baviti internetskim marketingom niti webom, ali on se ve¢ bavi njome! Cinjenica je
da, ¢im neki proizvod ili usluga dospiju na trziSte, to postaje javna stvar podlozna kritici,
bez obzira na to je li tvrtka prisutna na internetu® (Stanojevi¢, 2011:172). Podaci 1
informacije Sire se neprocjenjivom brzinom cijelim svijetom. Korisnici medusobno dijele
svoja miSljenja o svim mogucéim temama, medu ostalim i o proizvodima i uslugama

poduzeca i tvrtki, neovisno o tome je li ta tvrtka prisutna na internetu ili nije. Medu

9 Autori¢in slobodni prijevod koji u originalu glasi: ,,830 million young people representing more than 80
per cent of the youth population in 104 countries are online.
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glavnim su kanalima za razmjenu informacija medu korisnicima, kao i izmedu korisnika i

poduzeéa, drustvene mreze.

2.3. Oglasavanje preko drusStvenih mreza

nInternet, a potom 1 druStvene mreze, promijenile su ljudsko shvacanje
komunikacije. DrusStveni socijalni web, kakav danas poznajemo, dao je novo znacenje
pojmu komunikacije* (Stanojevi¢, 2011:168). Drustvene mreze omogucéavaju dijeljenje
informacija jednostavno, omogucuju komunikaciju s drugim korisnicima na svaki moguci
nacin (Grbavac i Grbavac, 2014). DruStveno umrezavanje primarno je fokusirano na
stvaranje zajednice istomiSljenika ili povezivanje odredene skupine korisnika
posredstvom interneta (Cvetkovié, 2018). Prema podacima statista.com (2018), globalno
gledajuéi vise od 321 milijuna ljudi koristi Twitter, a vise od 2,3 milijarde Facebook
(statista.com, 2018). U Republici Hrvatskoj vise od 45 posto stanovniStva koristi
Facebook, a dobna skupina izmedu 25 i 34 godine ¢ini ve¢inu domacih korisnika, to¢nije
njih 530 000 (napoleoncat.com®®, 2019). Twitter s druge strane ne nudi podatke o broju
korisnika ovisno o drzavi, tako da nemamo konkretne iznose za tu druStvenu mrezu
(Grbavac i Grbavac, 2014). Medutim, moze Se pretpostaviti da ve¢inom mlada populacija
koristi Twitter. ,,Uzimajuci u obzir broj ljudi koji prate medije te popularne ,,tviterase*,
mozemo pretpostaviti kako u Hrvatskoj ima izmedu pedeset Sezdeset tisuc¢a korisnika
Twittera“ (Grbavac i Grbavac, 2014). Facebook i Twitter smatraju se najpopularnijim
mrezama u Republici Hrvatskoj, a Facebook je najposjeenija druStvena mreza i zbog
toga je najbolji za oglaSavanje. Uzimajuc¢i u obzir broj korisnika ne samo na globalnoj
nego i na nacionalnoj razini, drustvene mreze zasigurno imaju svoju ulogu u marketingu
te sluze za web-promociju i oglasavanje (Grbavac i Grbavac, 2014).

Marketing na druStvenim mrezama sadrzi brojne korake i nacine kojima se moze
posti¢i uspjesno oglasavanje. ,,Poduzeéa koriste druStvene mreze da bi okupili Sto veéi

broj korisnika te stvorili zajednice kako bi dodatno promovirali svoje proizvode, usluge i

10 NapoleonCat je poljska tvrtka koja nudi kompletne pakete marketinikih alata za dru§tvene mreze za
veliki i male tvrtke. Pruza dubinsku analizu i pracenje u€inkovitosti i popularnosti na bilo kojoj stranici ili
profilu na raznim dru$tvenim mrezama.



Odsjek za informacijske i komunikacijske znanosti

Zavrsni rad
Nevenka Tolj Utjecaj drustvenih mreZa na marketing proizvoda

ideje“ (Cvetkovi¢, 2018:17). To ne obuhvaca samo stvaranje stranica na raznim
drustvenim mrezama kao Sto su Facebook, Twitter i druge nego i administriranje profila
na drustvenim mrezama, izradu nagradnih igara, promocija, kvizova i aplikacija na
drustvenim mrezama. Svaka tvrtka koja oglaSava svoje proizvode ili usluge ima na
Facebooku svoju stranicu. Unato¢ tome S§to je financijski uspjeh oglasavanja teSko
procijeniti, popularnost se lako mjeri brojem svidanja stranice, ali i aktivnosc¢u korisnika
koja se ocituje u svidanjima i komentarima. Kako bi predstavili ono §to nude, koriste
tehnoloske inovacije, novosti dostupne na druStvenim mrezama, metode pisanja i
objavljivanja sadrzaja na druStvenim mreZama te mnoge trendove koji u tom trenu

garantiraju da ¢e njihova poruka do¢i do njihovih potrosaca.

2.4. Analiza oglasa na druStvenim mreZama

U danasnje vrijeme prednost se daje modernom oglasavanju u odnosu na
tradicionalne medije jer oglaSavanje na internetu te druStvenim mrezama traje i dostupno
je 365 dana u godini (Cvetkovi¢, 2018). Ovisno o vrsti druStvene mreze, oglas ¢e
izgledati drugacije. Dok je na YouTubeu oglas uglavnhom u obliku videozapisa, na
Instagramu se ¢eS¢e pojavljuju oglasi u obliku fotografija s dodatnim informacijama u
opisu. Svaki se oglas pri tome moze analizirati ovisno o drustvenoj mrezi, ali i ovisno o
sadrzaju, vizualnom ucinku te prihodu koji je tvrtka zaradila nakon objave oglasa.

Sadrzaj koji se oglaSava uvijek je najbitniji. Oglas bi trebao na jednostavan naéin
informirati korisnika o nekom proizvodu ili usluzi. Korisnici ¢e samo malu koli¢inu
vremena utro§iti na ¢itanje i analizu oglasa, pogotovo kad se oglas nalazi na drustvenim
mrezama. Korisnik moZze u roku od jedne sekunde odluciti ignorirati oglas te ga
preskociti. Zbog ovog razloga sadrzaj koji neka tvrtka Zeli promovirati mora biti uocljiv i
zanimljiv. DruStvene mreze omogucuju da poduzeca plasiraju svoje oglase tocno
odredenoj ciljnoj grupi, odnosno svojim potencijalnim kupcima, za razliku od
tradicionalnih medija. Prema tome, poduzeca se ne moraju brinuti da prilagode sadrzaj

cjelokupnoj javnosti, nego se fokusiraju sadrzajno pridobiti samo svoju ciljnu grupu.
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Vizualna privlacnost oglasa kljuc je za zadrzavanje paznje potencijalnog kupca.
u njemu nema necega Sto ih vizualno privlaci. Shodno tome, najvaznije su kreativnost i
domisljatost. Neovisno o drustvenoj mreZi, tvrtke moraju imati oglase koji su jedinstveni,
koji privlae pozornost. Iako je teSko istaknuti se na prezasi¢enom trziStu, potrebno je
stvoriti oglas koji je u ravnotezi sa sadrzajem koji ¢e se nalaziti na oglasu i ciljevima koji
se zele postici oglasom.

Svaka tvrtka ima odredene ciljeve koje Zeli posti¢i promocijama i oglasima.
Uglavnom su to profitni ciljevi, ali ponekad samo Zzele pridonijeti popularnosti ili
poznatosti svoje robne marke. Povecanje broja posjeta profilima na drustvenim mrezama
I izlozenost ili porast dosega potencijalnih potrosaca ponekad su vazniji od same
promocije proizvoda ili usluga. Bez vjerne skupine pratitelja profila i kanala na
drustvenim mreZama mnogo je teze prodati proizvode i usluge.

S profitne razine malo je teze analizirati uspjeh oglasa zbog manjka analiza i
javno dostupnih podataka o utjecaju oglasa na potroSacke navike korisnika. Veéina tvrtki
jos uvijek fokusira svoju oglasivacu aktivnost na tradicionalne medije, a drustvene mreze
koriste kao dodatak toj osnovi, i to stupanjem u kontakt s korisnicima i analizom njihovih
interesa te njihovih reakcija na oglase. Ipak, postoje odredene metode kojima se moze
vidjeti 1 procijeniti uspjeSnost oglasa na druStvenim mrezama. Primjerice, koli¢ina
svidanja, komentara i dijeljenja na Facebooku moze biti indikator uspjesnosti oglasa. U
slucaju da je koli¢ina svidanja, komentara i dijeljenja porasla od trenutka objave oglasa,
rije¢ je o pozitivno prihvacenom oglasu. Nakon toga oglasi mogu ostati pri stabilnoj
koli¢ini pozitivnih recenzija koje su napisali vjerni potrosaci, §to znaci da se oglas, a time
I promocija proizvoda, nije prosirio na nove potencijalne potrosace. Ako se oglas s druge
strane prosirio i ostvario iznadprosjecnu koli¢inu svidanja, komentara i slicno, time je
povecao popularnost tvrtke ili poduzeéa koje je objavilo oglas. To znac¢i da je tim
oglasom dosegnuta veca koli¢ina korisnika i da im se taj oglas svidio viSe nego prethodni
oglasi te tvrtke. To se Cesto dogada kad tvrtka promijeni izgled, ambasadora, tematiku
itd. Naravno, postoji i obrnuti proces, pri kojem oglasi nisu dobili pozitivne recenzije niti

su ih prihvatili vjerni potrosaci, a kamoli novi korisnici.
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Sli¢na je situacija i ako se pogledaju ostale drustvene mreze, ali uz odredene
razlike. Instagram ima sli¢ne opcije kao i Facebook jer korisnici mogu pratiti profile
tvrtki, ali 1 gledati njihove price. Pri¢e Cesto sluze za promociju proizvoda i usluga, ali
samo u razdoblju od 24 sata, nakon kojeg pric¢a nestane, osim ako se ne spremi U posebnu
mapu na profilu u kojoj korisnici mogu i mjesecima kasnije vidjeti te pri¢e. S druge
strane, YouTube mora promovirati proizvod ili uslugu u vrlo kratkom vremenu jer se
temelji na oglasima u obliku videozapisa. Oglasi se uglavhom pojavljuju usred
videozapisa koji korisnik gleda. Korisnik moze taj oglas nakon 5 sekundi preskociti, zato
tvrtke Cesto smiSljaju oglase koji traju samo 5 sekundi i u tom kratkom vremenu
promoviraju odredeni proizvod ili uslugu. Na tim se oglasima nalaze i poveznice za

stranice na kojima se korisnik moze viSe informirati.
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3.Strategije marketinga preko drusStvenih mreza

UnatoC relativno kratkom postojanju marketinga na druStvenim mrezama u
usporedbi s tradicionalnim pristupima marketingu, iz rastué¢eg broja istrazivanja ipak je
moguce dobiti dojam o njegovim temeljnim principima. Naizgled prevladavaju dva
pristupa koja se najcesce koriste na podrucju marketinga preko drustvenih mreza: pasivni

i aktivni pristup (Constantinides, 2014).

3.1. Pasivni pristup

Drustvene su mreze ubrzo nakon svoje pojave postale jeftini, ali i, informacijski
gledajuci, vrlo kvalitetan izvor na trzistu. Omogudile su individualnim korisnicima da
podijele svoja misljenja i iskustva, medusobno komuniciraju, pruzaju informacije, pisu
recenzije o proizvodima koje su koristili i sl. To najcesée rade na blogovima (npr.
Twitter), forumima (npr. Forum.hr) ili zajednicama drustvenih sadrzaja (npr. YouTube).
Marketinski struc¢njaci i agencije najceS¢e koriste aplikacije za razmjenu misljenja i
recenzija za osluskivanje ili tzv. Listening-In (Constantinides, 2014).

Naziv drustveno slusanje, koje je ponekad sinonim za pasivni pristup, odnosi se
na situacije u kojima marketinSki stru¢njaci prate ili slusaju korisnike u svrhu
prikupljanja dojmova i informacija o trenutnim misljenjima u vezi S nekim proizvodom
ili uslugom. Tako prikupljene informacije mogu posluziti za sto brze otkrivanje problema
ili za Sirenje trziSnih moguénosti (Constantinides, 2014). Razlog je tome injenica da se
potrosaci najcesce prvo konzultiraju na forumima ili blogovima, gdje traze savjete drugih
potrosaca koji su imali iskustva slicna njihovim. Brzim reagiranjem na probleme
navedene na blogovima ili forumima tvrtke mogu zaobici oSteCenje Svojeg vizualnog
identiteta ili ugleda.

Tradicionalni se marketing takoder oslanjao na povratne informacije korisnika, ali

samo upotrebom anketa, interesnih grupa, rudarenjem podataka ili nekim drugim
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konvencionalnim metodama istrazivanja trziSta. Medutim, te metode mogu biti skupe ili
iziskivati puno vremena, tako da ne odgovaraju uvijek potrebi za informacijama ,,uzivo*
u brzo mijenjaju¢em i vrlo konkurentnom trzistu (Constantinides, 2014). Na drustvenim
mrezama marketinski stru¢njaci u stanju su informirati se 0 dojmovima potroSaca na
kontinuiranoj bazi samim prisluskivanjem ili izravnim online razgovorom s potroSac¢ima.
Kako bi to bilo moguce, potrebno je lociranje i1 pracenje diskusija ili objava potrosaca na
drustvenim mrezama. Drugim rije¢ima, za kvalitetan pristup potrebno je pratiti dvanaest
stavki: ime vlasnika tvrtke, naziv tvrtke, nazive proizvoda, ime izvrSnog direktora, ime
medijskog glasnogovornika, geslo tvrtke, konkurenciju, industriju, slabosti, poslovne
partnere, korisnike i intelektualno vlasnistvo (Perdue, 2010). Objektivno gledajuci, takvo
je pracenje nemogu¢ zadatak za jednu osobu te je potrebna posebna mala tvrtka koja bi se
fokusirala na obavljanje tog posla. No moguce je i koriStenje raznih online alata za
pracenje, od kojih su neki besplatni. Jedino je vazno odabrati alat za pracenje koji
odgovara potrebama tvrtke (Perdue, 2010). Neki su od tih alata Google Alerts!,
Synacor? ili Oracle Social Cloud*2,

3.2. Aktivni pristup

Za razliku od pasivnog pristupa, koji koristi pracenje i prisluskivanje potrosaca,
aktivni se pristup temelji na koristenju komunikacijskih alata. Kao $to je ve¢ receno,
marketinSki stru¢njaci sve viSe shvacaju vaznost online dijaloga s potroSaima na
forumima i druStvenim mrezama. Nakon $to su uocile potrebu za online mjestima za
komunikaciju s potrosa¢ima, mnoge Su tvrtke odluéile otvoriti vlastite online forume,
profile na drustvenim mreZzama i web-stranice koje su nastale pod pokroviteljstvom tih
tvrtki (Constantinides, 2014). lIzravan razgovor s potrosa¢ima ponekad moze biti vrlo
riskantan jer zahtijeva veliku otvorenost tvrtke i njenih zaposlenika prema potrosac¢ima.
Unato¢ tome, tvrtke dopusStaju, pa ¢ak i poticu razgovor izmedu zaposlenika i potrosaca.

Mnogi zaposlenici koriste tu moguénost u poslovnom ili u privatnom kontekstu. Iskustva

1 www.google.com/alerts
12 www.synacor.com
13 https://cloud.oracle.com/social-cloud
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u tom podruc¢ju ukazuju na to da bi se ipak trebalo drzati odredenog pravilnika ponaSanja
kada je rije¢ o dijalozima s potroSa¢ima (Constantinides, 2014). Takoder, trebalo bi
izbjegavati objavljivanje fotografija ili videozapisa vezanih za tvrtku za koju rade na
drustvenim mrezama radi moguceg nastanka problema i nesporazuma (Constantinides,
2014).

Osim drustvenih mreza i web-stranica koje su nastale pod pokroviteljstvom, tvrtke
mogu iskoristiti 1 zajednice drustvenih sadrzaja, poput stranica za dijeljenje videozapisa
(npr. YouTube i Vimeo) kao kanala za oglasavanje promotivnog materijala poduzeca
(Constantinides, 2014). Videozapise objavljene na takvim stranicama mogu vidjeti tisuce,
pa ¢ak i milijuni Korisnika. To je samo po sebi velika prednost takvih stranica. Trosak je
takvog oglaSavanja minimalan, a uspjeh ogroman. Ali to svejedno moze sa sobom nositi
odredeni rizik. Ovisno o povratnoj informaciji i reakciji korisnika i gledatelja, promotivni
materijal moze biti viralni uspjeh ili katastrofa za tvrtku. Primjer pozitivne povratne
informacije 1 velikog uspjeha je kampanja ,,Real Beauty” tvrtke Dove, ¢iji je video
ostvario desetke milijuna pregleda u kratkom vremenu. Dove je kampanjom preispitao
standarde ljepote tako §to je prikazao Zene prosjecne tezine i s manama koje se uglavnom
ne bi nasle u kozmeti¢kim oglasima. Izazivanjem statusa quo, Dove je postigao sustavan
rast prihoda i popularnosti posljednjih desetak godina (Millard, 2009). S druge strane,
postoje 1 primjeri oStro kritiziranih oglasa koji unatoC analizi trZiSta 1 koriStenju
drustvenih mreza nisu postigli uspjeh. Jedan od najnovijih primjera takve vrste oglasa jest
Pepsijeva kampanja ,,.Live for Now Moments Anthem* iz 2017. godine. U oglasima se
pojavljuje americki super-model Kendall Jenner, koja je trebala privu¢i paznju mlade
populacije, a dijeljenjem oglasa na svom Instagram profilu pro$iriti ga medu svoje
pratitelje. Oglas je medutim bio ostro kritiziran online jer su korisnici smatrali da je oglas
bio bezosjeCajan prema socijalnoj nepravdi i nasilnosti policajaca koja je izbila na
povrsinu diljem SAD-a proteklih godina (Herrmann, 2018). Pepsi nije postigao zeljeni
cilj — slanje pozitivne politicke poruke — niti je uspio shvatiti povijesnu vaznost iza
odredenih konotacija vezanih za provedbu zakona. Ubrzo nakon eskalacije negativnih
reakcija na internetu Pepsi je izbrisao sav promotivni sadrzaj koji su objavljivali i otkazao

cijelu kampanju.
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4. Primjeri upotrebe druStvenih mreza u
marketingu proizvoda

Da Dbi se poblize pojasnili nacini koristenja druStvenih mreza u podrucju
marketinga, u sljede¢em ¢e dijelu rada fokus biti na analizi po 3 tvrtke iz Sjedinjenih
Americkih Drzava i Hrvatske. Pri tome ¢e naglasak biti na tvrtkama s podrucja obuce,

napitaka i telekomunikacije.

4.1. Primjeri upotrebe marketinga na drustvenim mrezama iz
SAD-a

4.1.1. Kampanja ,,Just Do It“ tvrtke Nike

Tvrtka Nike polovicom 2018. godine koristenjem drustvenih mreza, televizijskih
oglasa i plakata diljem Sjedinjenih Americkih Drzava objavila je da ¢e bivsa zvijezda
americkog nogometa Colin Kaepernick biti novo lice njihove kampanje u cast 30.
obljetnice njihove najpoznatije kampanje ,,Just Do It*. Kaepernick je bio voda navale San
Francisco 49ersa sve do sezone 2016./2017., tijekom koje je iskoristio svoju slavu kako
bi svrnuo pozornost na pitanje rasne nepravde tako sto je prije svake utakmice kleknuo
dok je svirala nacionalna himna Sjedinjenih Americkih DrZava. Ubrzo nakon njegove
odluke doslo je do velike rasprave na drustvenim mrezama pa i uplitanja politicara, tako
da je Kaepernick odlucio ne produljiti svoj ugovor.

Nakon §to je Nike objavio promotivne materijale s Kaepernickom, oni su postali
glavna tema na Twitteru (Everett, 2018). Oglas se sastojao od crno-bijele slike
Kaepernickovog lica i slogana Believe in something. Even if it means losing everything.
Just do it* (,,Vjeruj u nesto. Makar to znacilo da moras zrtvovati sve. Just do it.”), kao §to

je vidljivo na Slici 1.
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Believe u'lgsomethmg

Even if 1t means s

& Justdoit.

Slika 1: Oglas kampanje ,,Just Do It tvrtke Nike

Kritiari su sumnjali u moguénost uspjeha cijele kampanje te su smatrali da je
Nike zrtvovao potencijalno dobru kampanju kako bi podigao svijest o socijalnoj nepravdi
u SAD-u. Privremeno je tako i izgledalo. Velik je broj ljudi na drustvenim mrezama kao
Sto su Facebook i YouTube dijelio videozapise na kojima, iz protesta, pale Nike
proizvode ili izrezuju Nikeov logotip iz odjece te su na Twitteru pozivali na bojkotiranje
Nikea koristenjem hashtagova kao sto su #NikeBoycott i #JustDont (Everett, 2018). Ali
nakon analize ucestalosti pojavljivanja spomenutih hashtagova koji pozivaju na bojkot
primijeéeno je kako javnost ne osje¢a negativan stav prema Nikeu. AnalitiCari su tvrdili
kako nema razloga za zabrinutost, a ta se situacija usporedivala s nedavnim bojkotima
tvrtke Starbucks (Bary, 2018).

Unatoc¢ prili¢no negativnim povratnim informacijama odredenog broja potrosaca,
Nike nije prestao s kampanjom. Nastavili su objavljivati slike i videozapise na vlastitim
profilima na druStvenim mreZzama. Uz to su imali i1 platene oglase, ne samo na televiziji
nego i na zajednicama drustvenih sadrzaja kao $to je YouTube, gdje im se reklama
pojavljivala nekoliko mjeseci. U vrijeme objavljivanja prvog promotivnog materijala
profil Nikea na Instagramu dobio je 170 000 novih pratitelja te medijsku popraéenost

vrijednu viSe od 43 milijuna dolara (Kochkodin, 2018). Prema informacijama Apex

17
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Marketing Grupe, sveukupno izvjestavanje o Nikeu na TV-u, radiju, online platformama i
druStvenim mrezama u prva dva mjeseca vrijedilo je viSe od 163 milijuna dolara.
Vrijednost od 49,1 milijuna dolara te medijske pokrivenosti bila je negativna, 48,8
milijuna neutralna, a 65,6 milijuna pozitivha (Kochkodin, 2018).

Usprkos inicijalnom padu odmah nakon objave kampanje, tijekom vikenda
Medunarodnog praznika rada 2018. godine, svega desetak dana kasnije, online prodaja
porasla je za 31 posto u usporedbi s istim razdobljem 2017. godine, kada je zabiljezen
porast od 17 posto (Bary, 2018). lako je kampanja bila riskantna za poslovanje tvrtke,
dovela je do ogromnog porasta u zaradi. Povezuju¢i oglase preko tradicionalnih kanala s
digitalnim marketingom i marketingom na drustvenim mrezama, Nike je dosegnuo velik

broj novih potencijalnih potrosaca te zadrzao interes trenutnih potrosaca.

4.1.2. Kampanja ,,.Summer Edition* tvrtke Red Bull

Red Bull je medu najpoznatijim tvrtkama energetskih napitaka na cijelom svijetu.
Ova austrijska tvrtka poznata je po koriStenju drustvenih mreza za promociju svojih
proizvoda. lako imaju profile na YouTubeu (s vise od 8,3 milijuna pretplatnika),
Facebooku (s vise od 48 milijuna pratitelja), Pinterestu (s vise od 1,6 milijuna mjese¢nih
pregleda),’* Red Bull je najpoznatiji po marketinskim strategijama koje koristi na svom
instagramskom profilu.

Do ljeta 2016. godine Red Bull je uglavnom koristio Instagram kako bi podigao
potroSacku razinu osvijeStenosti o svojim proizvodima, ali ne samo izravnim prikazom
promotivnih materijala nego i dijeljenjem fotografija i videozapisa koji su tipi¢ni za
ciljnu grupu Red Bulla — mlade osobe avanturistickog duha (prmindblog, 2017). Cijeli im
se profil fokusira na intenzivne avanture, ekstremne Sportove i avanturisticki stil zivota.

Tijekom ljeta 2016. uz uobicajene su fotografije poceli promovirati nove
proizvode — ,,Summer Edition“, energetska pica tropskih okusa u Sarenim pakiranjima.
Na pocetku kampanje nisu objavljivali fotografije proizvoda, nego su samo Koristili

Sarene filtre preko uobiCajenih avanturisti¢kih fotografija koje su vremenski bile vezane

14 Podaci od 5. travnja 2019.
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uz ljetno razdoblje kako bi tim godisnjim dobom asocirali na svoje nove proizvode. Uz to
su u opis fotografija dodali hashtagove #thissummer ili #redbullsummeredition i time
dvostruko ¢eSc¢e bili spomenuti na drustvenim mrezama u usporedbi s konkurencijom
(prmindblog, 2017). Red Bull je uocio da koriStenjem hashtagova mogu postic¢i viralni
ucinak ako korisnici na Instagramu upotrebljavaju iste hashtagove kao i tvrtka. Time
mogu posti¢i vecu osvijeStenost drugih potencijalnih potrosa¢a. Ovom su kampanjom
shvatili da je nuzno ukljuciti potroSace u svoje kampanje.

Rezultati kampanje bili su vise nego pozitivni. Ne samo da su dosegli vise od 1,2
milijuna potro$aca na Instagramu nego i deset puta vecu osvijeStenost od ocekivane
(prmindblog, 2017).

Tijekom promocije proizvoda ,,Summer Edition Red Bull je koristio jo§ jednu
drustvenu mrezu — Snapchat. Na sluzbeni prvi dan ljeta objavili su placeni filtar
Snapchata koji je bio pristupacan masama. Tim su filterom htjeli proslaviti prvi dan ljeta
te potaknuti korisnike Snapchata da im posalju svoje fotografije na kojima koriste taj
filtar. Time su se prosirili u marku koja promovira i vanjske manifestacije, koje nisu
povezane s ekstremnim Sportovima ili avanturistickim aktivnostima, a pritom nisu

izgubili na spontanosti (Jaekel, 2017).

4.1.3. Strategija oglaSavanja na drustvenim mreZama tvrtke Apple

Moglo bi se pomisliti da Apple ima jednaku marketinsku strategiju za promociju
proizvoda kao i dosad navedeni primjeri — objavljivanje promotivnih materijala na
raznim druStvenim mrezama, analiza trZiSta i ciljne grupe, ukljucivanje korisnika itd. Alj,
u usporedbi s mnogim drugim velikim tvrtkama, Apple nema veliku prisutnost na
drustvenim mrezama. Unato¢ viSe od 11,6 milijuna pratitelja na Facebooku i vise od 2,6
milijuna pratitelja na Twitteru,’®> Appleova je medijska aktivnost minimalna. Dosad su
imali samo jednu objavu na Twitteru i sveukupno tri objave na Facebooku. Taj manjak

aktivnosti na drustvenim mrezama takoder je jedna vrsta strategije.
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Ne koristeé¢i te dvije drustvene mreze, Apple se ne mora brinuti 0o negativnim
komentarima koji bi se pojavljivali na njihovom feedu. Korisnici svejedno mogu tweetati
Appleu, ali te tweetove mogu vidjeti samo Apple i pratitelji tog korisnika, a ne pratitelji
Applea (Hessler, 2018). Appleova marketin$ka strategija zasnovana je na neizravnoj
promociji njihovih proizvoda. Unato¢ tome $to ne promoviraju svoje proizvode na
vlastitim profilima na Facebooku ili Twitteru, oni svejedno koriste te platforme za
placeno oglasavanje. Medutim, ni u tim pla¢enim oglasima ne upucuju korisnike izravno
na kupnju, nego ih naj¢es¢e upucuju na uvodno dogadanje za promicanje novih
proizvoda. Tek bi se drugim pogledom shvatilo da se radi o promociji nekog proizvoda.

Za razliku od Twittera i Facebooka, Apple intenzivnije koristi Instagram. Na
svom instagramskom profilu redovito objavljuju fotografije i videozapise snimljene
Appleovim proizvodima. Ni jedna objava ne sadrzi izravni promotivni materijal, ali se
neizravno promoviraju proizvodi tako da se 14,1 milijunu pratitelja pokazuje kvaliteta
fotografije i videa koja se moze posti¢i koriStenjem Appleovih proizvoda. Kao $to je
vidljivo na Slici 2., cijeli im se profil temelji na fotografijama i videozapisima
snimljenima Appleovim proizvodima. Nadalje, ¢esto koriste i funkciju Instagramovih
prica. Te priCe spremaju u posebne datoteke organizirane u kategorije, ovisno o sadrzaju

prica.
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L ke &t /) —
Slika 2: Prikaz instagramskog profila tvrtke Apple

Tvrtka je shvatila da je Instagram vizualna druStvena mreza i da ¢e se najvise
uspjeha posti¢i objavljivanjem estetski prikladnih fotografija i videozapisa (Hessler,
2018). Promotivni materijal tvrtke Sire sami potrosaci, koji medusobno dijele slike novih

proizvoda mjesecima prije sluzbenog izdavanja.

4.2.Primjeri upotrebe marketinga na drustvenim mreZzama iz
Hrvatske

Unato¢ dominaciji tradicionalnih medija za oglaSavanje, oglasavanje na
druStvenim mrezama kontinuirano raste. Internetski marketing te marketing na
drustvenim mrezama omogucuju tvrtkama da u vrlo kratkom vremenu pokrenu
marketinSke kampanje te time profitiraju. ,,Online oglaSavanje postalo je jedan od

kljucnih alata u prodaji i marketingu te Jeli¢i¢ (2013.) istice da, kao i u drugim stvarima,
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Hrvatska i u tom segmentu kaska 3 do 5 godina za zapadnim zemljama, ali u zadnje 2
godine, otvaranjem Google Adriatic-a napravljen je ogroman pomak u tom segmentu‘
(Cvetkovi¢, 2018:42). Sve vise tvrtki shvac¢a moguénosti koriStenja drustvenih mreza za
promociju svojih proizvoda te zbog toga, uz tradicionalne medije, koriste i drusStvene
mreze. Tim Se novijim kanalima za oglasavanje ponajvise fokusiraju na mlade korisnike
koji ¢esce koriste druStvene mreze nego tradicionalne medije kao §to su televizija ili
novine. Vrijednost oglasavanja na internetu 2017. godine iznosila je 245 milijuna kuna,
Sto je 14,5% visSe nego godinu ranije te predstavlja udio od 17% u ukupnom oglaSavanju.
Unato¢ rastu koristenja, udio online oglasavanja od 17% ukupnih investicija u medije
vjerojatno je i veéi, ali ga je teSko procijeniti jer podaci oglasavanja na trazilici Google i
drustvenim mrezama nisu dostupni (Cvetkovi¢, 2018).

Broj internetskih korisnika raste od 3% do 5% godisnje, a broj korisnika koji su
obavili kupnju online porastao je s 19,9% 2011. godine na od 35% do 40% 2013. godine
(Cvetkovi¢, 2018). Taj je porast korisnika potaknuo razne hrvatske tvrtke da to iskoriste
te su iz toga proizasle razliite uspjesSne marketinske kampanje, od kojih ¢emo neke

prouciti.

4.2.1. Lanac trgovina obuce Shooster

Shooster je trgovinski lanac obuce koji se specijalizirao za prodaju popularnih
stranih marki obuce, ponajvise tenisica. Fokusom na mladu populaciju te raznovrsnim
asortimanom postigao je slavu na drzavnoj razini. Svoju aktivnost na drustvenim
mrezama zapoceli su sredinom 2012. godine, kada su otvorili vlastiti YouTube kanal te
Facebook stranicu. Trenutno se, s vise od 260 tisuéa pratitelja na Facebooku,® ubrajaju
medu najpopularnije lance za prodaju obuce na podru¢ju Republike Hrvatske.

Glavni fokus promocije stavlja se na drustvenu mrezu Facebook. Kao i veéina
domacih tvrtki, Shooster ima najveci broj pratitelja na Facebooku te prema tome i najvise

vremena i novca ulaze u odrzavanje i objavljivanje na stranici na Facebooku. Kvaliteta je
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uvijek bitnija od kvantitete jer su ljudi zbog velike koli¢ine oglasa postali iskljucivi te

lako prepoznaju standardne izraze koje oglasi koriste.

SHOOSTER aes
Piaceni oglas - §

adidas Gazelle w

#Shooster instore/online &
http://bit.ly/Shooster_Gazelle v/

Slika 3: Primjer placenog oglasa tvrtke Shooster

Slika 3. tipiCan je primjer placenog oglasa koji se moze pronaci na Facebooku i
Instagramu. Koli¢ina teksta minimalna je te kao dodatak ima poveznicu za web-trgovinu
tvrtke, gdje se oglaseni proizvod moze kupiti. Zbog toga se Shoosterov promotivni tim
orijentirao na zadovoljavanje potreba svoje ciljne grupe. Osim glavne stranice na kojoj
gotovo svakodnevno objavljuju nove promotivne fotografije ili videozapise vezane za
najnovije proizvode, promoviraju se i placenim oglasima na Facebooku, ali i na
Instagramu. Budu¢i da se radi o trgovinskom lancu, a ne proizvodacu obuce, veéina
materijala koje objavljuju na svojim druStvenim mrezama promotivni su materijali

poznatih marki koje prodaju. Profil na Instagramu otvorili su 2014. godine, a broji vise
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od 67 tisuca pratitelja.}” Prodajom Instagrama Facebooku 2012. godine svi pla¢eni oglasi
koji se pojavljuju na Facebooku pojavljuju se i na Instagramu. Ovisno o kategoriji
interesa korisnika Instagrama, mogu se prikazivati drugaciji sadrzaji, pa tako i oglasi
Shoostera. Sadrzaji te tvrtke prikazuju se ponajvise mladoj populaciji korisnika
Instagrama.

Fokus je i1 tada ponajvise na mladoj populaciji pa su ve¢inom modeli na
promotivnim materijalima adolescenti. Jedan od najboljih nadina promocije su
personalizirani, jedinstveni i dinamic¢ni sadrzaji. Ako je tvrtka u stanju omoguciti i
ponuditi nesto unikatno i izradeno samo za ciljnu grupu, potrosaci ¢e biti privuceni onim
Sto se nudi. Na taj nain potrosai grade povezanost s brandom te se budi osjecaj
jedinstvenosti. Sto se ti¢e interakcije tvrtke i korisnika, ponovno je najveéi fokus na
Facebooku. Na toj se drustvenoj mrezi objavljuje najveca koli¢ina komentara i recenzija
te tako i sama tvrtka i skupina zaposlenika koja je zaduzena za odrzavanje profila na
druStvenim mrezama mogu komunicirati s potrosa¢ima. S estetske strane tvrtka se istice
na svom profilu na Instagramu, gdje jos ¢eSc¢e objavljuje materijale. Uglavnom je rijec 0
trima fotografijama na dnevnoj bazi, kreirajuéi tako prijelaz iz dana u dan. Uz to koriste i
instagramsku opciju price, gdje objavljuju dnevno nove promotivne informacije i akcije,
kao i1 najnovije vijesti i dogadanja. Prednost je koriStenja prica njihova kratkotrajnost.
Kao $§to smo ve¢ naglasili, one nestanu nakon 24 sata, osim ako se ne postave u posebnu
mapu na profilu. Pratitelji stranice tada dobiju na vrhu vlastita profila obavijest da je
tvrtka objavila nesto na svojoj prici te tako mogu sadrzaj vidjeti brZze nego kada bi tvrtka
objavila materijal u sklopu normalnih objava na Instagramu.

Kanal YouTubea nije im fokusiran na interakciju s korisnicima, nego uglavnhom
sluzi za objavljivanje promotivnog materijala koji kasnije koriste i na ostalim
platformama za oglasavanje. Uz to nisu ni dostupni podaci o broju pratitelja kanala, niti
ima mnogo komentara na videozapisima, ali zato kanal broji vise od 8 milijuna pregleda
u manje od 7 godina postojanja.

Tvrtka je ocigledno orijentirana na mladu populaciju te se tako 1 prezentira na

drustvenim mrezama, gdje biljezi veliku popularnost.
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4.2.2. OZujsko pivo Zagrebacke pivovare

Ozujsko pivo Zagrebatke Pivovare d.d. jedna je od najpoznatijih regionalnih
marki alkoholnih pi¢a te se smatra jednom od najpoznatiji marki opéenito u Republici
Hrvatskoj. Uz veliku prepoznatljivost dolazi i cCinjenica da imaju mnogo vjernih
potrosaca. I prije nego Sto je tvrtka pocela koristiti drustvene mreze, Ozujsko pivo bilo je
vrlo popularno te je jedna od prvih marki u Republici Hrvatskoj koja ima nadimak —
Zuja.

Taj je nadimak tako poznat da se koristi ¢eS¢e od originalnog imena proizvoda.
Uz to se i nalazi u samom nazivu njihove stranice na Facebooku — zujajezakon. Ta je
stranica, medu ostalim, 1 najpopularnija stranica medu tvrtkinim stranicama na
drustvenim mrezama s vise od 330 000 pratitelja.'® Kao i veéini tvrtki u Republici
Hrvatskoj, Facebook je Ozujskom pivu glavna drustvena mreza. To se temelji i na tome
da je Facebook najkoriStenija drustvena mreza u Republici Hrvatskoj. Zato i Ozujsko
pivo ulaze toliko novaca i truda u izgled svoje stranice. Objavljujuci sadrzaje svakog
tjedna, Ozujsko uspijeva podici razinu aktivnosti ne samo svoje tvrtke nego i pratitelja
stranice. Svaka objava ima veliku koli¢inu svidanja i komentara. PokuSavaju, 0sim
promocije najnovijih proizvoda, potaknuti i interakciju korisnika i tvrtke. Primjer toga
jest objavljivanje Saljive fotografije Zvakac¢ih guma s okusom Ozujskog piva 1. travnja
2019. godine. Ta jedna objava, koja po sebi nije promovirala nikakav stvarni proizvod,
skupila je vise od 4 tisuce svidanja i vise od 3 tisu¢e komentara.

Za razliku od Facebooka, aktivnost je na Instagramu, Twitteru, Pinterestu i
drugim druStvenim mrezama minimalna. Jedina druStvena mreza koju jo$ koriste jest
YouTube. Kanal postoji od 2010. godine i ima vise od 2,5 milijuna pregleda.’® Imaju
veliku koli¢inu videozapisa na kanalu, ali videozapisi zasebno imaju vrlo malo pregleda.
Uglavnom je rije¢ 0 videozapisima promotivnog materijala koji koriste i za promociju na
televiziji, kao $to se najbolje moze uoditi na Slici. 4. Ali kao i na drugim drustvenim

mrezama, ne ukljucujuéi Facebook, Ozujsko pivo nije vrlo aktivno na YouTubeu. Tek su
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tijekom prethodnih nekoliko mjeseci ponovno poceli objavljivati videozapise na svom

kanalu.

HOME PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS

Uploads v  PLAYALL

\ L

Zuja za tate - Nova sezona - Ostajemo di smo! 0Zujsko - Ostajemo di smo! Ivica Blazicko o slavnoj Ivica BlazZicko intervju s
2019 B i e IR Vs » 3 roithe Ao krticom

Slika 4: YouTube kanal OZujskog piva

Usprkos tome Ozujsko pivo promovira se na druStvenim mrezama Koriste¢i svoje
promotivne videozapise u placenim oglasima. To rade i s najnovijom kampanjom iz
sijecnja 2019. godine pod nazivom ,,Ostajemo di smo“, u kojoj obraduju domoljubne
teme te se time Zele isticati kao poduzece koje voli svoju zemlju, ali i poti¢e na ostajanje
u Republici Hrvatskoj umjesto iseljavanja u inozemstvo. Tijekom promocije te kampanje
otvorili su poseban profil na Instagramu, koji po sebi ne promovira nikakve proizvode
tvrtke, niti ima ikakve veze s tvrtkom, nego promovira male domace poduzetnike i
njihove price.

Brand Ozujsko pivo savrSen je primjer dobrog oglasavanja na drustvenim
mrezama i, unato¢ malom broju druStvenih mreza koje koriste, privukli su velik broj
potrosaca kreativnim idejama i zanimljivim kampanjama. Ovakav naéin oglasavanja
omogucio je komunikaciju s korisnicima druStvenih mreZa, $to je rezultiralo stvaranjem
vjernih potrosaca, te osigurao dobru prepoznatljivost marke i povecanje prodaje

proizvoda.
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4.2.3. Oglasavanje na drustvenim mreZama tvrtke Tele2

Tele2 je telekomunikacijska tvrtka osnovana 1993. u Svedskoj, bavi se GSM
mobilnom komunikacijom, a svoje je poslovanje pros$irila na Hrvatsku 2005. godine.
Ubraja se medu najpopularnije i najuspjesnije telekomunikacijske tvrtke u Republici
Hrvatskoj s kontinuiranim porastom broja korisnika; krajem 2018. godine baza korisnika
brojila je vise od 897 000 pojedinaca (tele2.com, 2019). S vise od 148 000 pratitelja na
Facebooku? te vrlo uéestaloj, skoro pa svakodnevnoj aktivnosti na svojoj stranici, Tele2,
tj. Tele2 Hrvatska uglavhom objavljuje relativno novu ponudu te razne akcije vezane uz
promociju te ponude. Medu aktivnosti spadaju kvizovi, upitnici, ankete i nagradne igre.
Ponude i novosti koje hrvatski odjel tvrtke Tele2 objavljuje na svojoj stranici na
Facebooku ukljuc¢uju uglavnom aktualan sadrzaj koji se oglaSava i na sluzbenoj stranici
tvrtke te na ostalim marketinskim kanalima. Dakle, objavljuju ono $to je vezano uz
oglasavanje. Na to ukazuje i njihova stranica na Facebooku koju na taj na¢in odrzavaju
poslovnom bez nepotrebnih oglasa. Osim ucestalih objava, moderatori stranice Tele2 na
Facebooku aktivno prate povratne informacije koje korisnici ostavljaju u obliku
komentara na objavama ili kao recenzije. Cesto odgovaraju na pitanja korisnika. Uz to na
stranici imaju 1 aktualne poveznice za druge druStvene mreze koje koriste te sluZzbene
web-stranice tvrtke.

Sljedeca drustvena mreza koju Tele2 aktivno Koristi jest Instagram. Sa skoro 3000
pratitelja i 90 objava,?! profil na Instagramu nije toliko popularan kao $to su to npr.
profili na Facebooku ili Twitteru. Ali to moze biti povezano S ¢injenicom da je profil na
Instagramu nastao tek prije manje od godinu dana te da nisu toliko aZzurni pri
objavljivanju kao $to su na Facebooku. U prosjeku objavljuju jednu do dvije objave
tjedno. Uglavnom se radi o promotivnim videozapisima ili fotografijama. Medutim,
ocigledno je da se sluze sli¢nim principom kao i Apple te objavljuju fotografije osoba
koje koriste njihove proizvode. Koristenje Instagrama kao promotivnog kanala ne temelji
im se na profilu, nego na placenim oglasima koji se ¢esto prikazuju korisnicima dok

koriste Instagram. Na tim se pla¢enim oglasima uvijek nalazi i poveznica koja spaja
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korisnika s profilom Tele2 na Instagramu, ali i s njihovom sluzbenom stranicom, tako da
je po sebi profil na Instagramu pomalo suvisan.

YouTube je s druge strane vrlo popularna drustvena mreza, a Tele2 ju koristi. Sa
skoro 4000 pratitelja nije ocigledno uspjesna, ali gledaju¢i broj pregleda videozapisa,
rije¢ je o uspjeSnom kanalu. Kanal imaju ve¢ 10 godina i tijekom toga razdoblja prikupili
su vise od 4,3 milijuna pregleda na svojim videozapisima.?? Korisnici YouTubea ¢esto
gledaju najnovije kampanje. Tele2 na svom kanalu YouTubea ima mnogo videozapisa, a
zanimljivo je primijetiti da je rije¢ o videomaterijalu koji se Kkoristi i u televizijskom
oglasavanju, ali i kao osnova za veéinu vizualnog materijala za ogladavanje. Sto se ti¢e
ucestalosti objava, ne postoji odredeni razmak objavljivanja novih videozapisa, a
prosjecan je broj pregleda po videozapisu takoder beskoristan za procjenjivanje jer
koli¢ina pregleda ovisi o vrsti i sadrzaju novih oglasa. Drugadija ¢e aktivnost korisnika
biti na videozapisima o novim tarifama, novim pogodnostima ili novim ponudama nego
na novom multimedijalnom oglasu.

Sam uspjeh koriStenja drustvenih mreza kao marketinskih kanala tesko je
procijeniti. Nigdje nisu navedeni realni postoci ili prihodi nastali tom granom
oglasavanja. Unato¢ tome, moZe Se pretpostaviti da je koriStenje druStvenih mreza
privuklo pozornost na Tele2 te na proizvode i usluge koje nude. Kreativne kampanje,
koje same po sebi grabe pozornost, pogotovo dolaze do izrazaja tijekom objave na

druStvenim mrezama.
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5. Zakljucak

Drustvene su mreze u modernom tehnoloSkom vremenu postale neophodne za
mnoge gospodarske grane. Kroz rad se pojasnio porast koriStenja i utjecaj druStvenih
mreza U marketingu. Namjera je bila pojasniti vaznost obrade i analize podataka te
informacija s druStvenih mreza u marketinske svrhe 1 to potvrditi uspjesnim
marketinskim primjerima iz Republike Hrvatske i iz Sjedinjenih Americkih Drzava.

Primjeri oglasavanja na drustvenim mrezama s podru¢ja SAD-a potvrdili su
koliko je razvijeno i Siroko trziSte za moderne marketinske grane, a to se pogotovo odnosi
na drusStvene mreze. Koriste¢i razne strategije, tvrtke su personalizirale nacine
oglasavanja ovisno o ciljnoj grupi i vrsti drustvene mreze. Etablirane tvrtke kao $to jesu
Nike vise se ne fokusiraju samo na oglasavanje svojih proizvoda, nego i na drustveno
vazne teme. Takav pristup uzrokuje burne reakcije javnosti, ali istovremeno i promovira
tvrtku kao osvijeSteno poduzeée. Sliéno pokusava i Ozujsko pivo sa svojom novom
kampanjom kojoj je tema domoljublje, neovisno o mjestu boravista. lako prihodi
hrvatske kampanje nisu toliko visoki kao §to su prihodi americke, to je razumljivo,
uzimajuci u obzir razlike izmedu ameri¢kog 1 hrvatskog trZista.

Za razliku od primjera iz Republike Hrvatske, marketing na drustvenim mrezama
u SAD-u mnogo je proSireniji te je ¢eS¢e koriSteniji nego na podru¢ju Republike
Hrvatske. Americke su tvrtke koristile drustvene mreze godinama prije hrvatskih, tako da
je njihov marketing na drustvenim mrezama ocigledno puno razvijeniji i uspjesniji od
hrvatskog. Na podru¢ju SAD-a se sve vise ulaze u moderne nacine oglasavanja kako bi se
doprlo u sve niSe trzi$ta, ponajviSe medu mladom populacijom, koja sve manje koristi
tradicionalne medije.

Oglasavanje na druStvenim mrezama na podru¢ju Republike Hrvatske nije toliko
razvijeno jer se vecina tvrtki jo§ uvijek oslanja na tradicionalne medije kao $to su
televizija ili radio. U slucaju da koriste druStvene mreze, to je najceS¢e Facebook, koji

koristi vec¢ina hrvatskog stanovnistva. Za razliku od toga, rijetko koja tvrtka aktivno
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koristi Twitter jer, za razliku od SAD-a, samo maleni dio stanovnis$tva ima profil na
Twitteru.

Unato¢ tome, ipak se vidi odredeni rast popularnosti koristenja drustvenih mreza
u cilju analize potrosaca te oglasavanja placenim oglasima. Iako nedostaje jo§ podosta u
interakciji izmedu tvrtke i korisnika, o¢igledno je da se radi na tome. Drustvene se mreze
na podruc¢ju Republike Hrvatske jo$ uvijek ne smatraju dovoljno vaznima da se cijele
kampanje usredotoc¢e samo na njih. Tradicionalni ¢e mediji jo§ neko vrijeme ostati glavni
kanal za oglasavanje za vecinu tvrtki, ali pohvalno je S§to velik broj tvrtki pristupa

druStvenim mrezama i koristi ih.
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Sazetak

Drustveni su mediji u posljednjih desetak godina preuzeli bitnu ulogu u posredovanju
izmedu korisnika i brandova. Zbog povezanosti s korisnicima informacije se ekstremno
brzo prenose i Sire po cijelom svijetu. Tvrtke danas stvaraju strategije na drustvenim
mrezama kako bi analizirale i razumjele zahtjeve, zelje i nedostatke ciljne grupe
potroSaca. Takav se tip marketinga Cesto naziva marketing preko druStvenih mreza.
Glavni je fokus tog tipa marketinga stvoriti sadrzaj koji ¢e korisnici drustvenih mreza
medusobno dijeliti i Siriti, bez izravnog angaziranja brandova. Marketing preko
drustvenih mreza ima ogroman utjecaj na poslovanje i trziSte S obzirom na to da se rast
poslovanja moze odvijati astronomskom brzinom. Nadalje pruza priliku tvrtkama da
privuku paznju kupaca uz istovremenu izgradnju imidza marke. U radu ¢u se fokusirati
na marketing proizvoda na dru$tvenim mrezama na ameri¢kom trziStu, ali ¢u prikazati i

primjere hrvatskog marketinga proizvoda na drustvenim mrezama.

Kljuéne rije¢i: drustvene mreze, marketing, oglasavanje proizvoda, internetsKi

marketing, povijest marketinga
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The impact of social media on product marketing
Abstract

Social media has in the last decade taken over an important role in the mediation between
the users and the brands. Due to the connection between the users, information is
extremely quickly transmitted and distribute. Nowadays, companies create strategies to
analyse and understand the demands, likes and dislikes of their target costumers on social
media. This type of marketing is often referred to as Social media marketing. The main
focus of this type of marketing is to create content that users of social media will share
and expand to each other, without any direct contribution of the brand. Social media
marketing has a massive impact on the business and on the market itself, as it can take
place at an astronomical speed. Moreover, it gives brands the opportunity to catch the
attention of the costumers and build its own image at the same time. In this paper | will
focus on social media marketing in the American market, but I will also show some

examples of the usage of social media marketing in the Croatian market.

Key words: social media, marketing, product promotion, social media marketing, history

of marketing



