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Utjecaj videa i slike na performanse oglasa na drustvenim mreZama

SAZETAK

Uloga drustvenih mreza u suvremenom marketingu rapidno raste, a multimedijski sadrzaj ima
znacajnu ulogu u komunikaciji s korisnicima. Svrha ovog rada je razumjeti kako razlicit odabir
multimedijskog sadrzaja u kombinaciji s tekstom utjeCe na odluke o kupnji te S$to potice
korisnika da odredeni sadrzaj podijeli. U prvom dijelu rada, razjaSnjava se koncept drustvenih
mreza, analizira njihov evolucijski put, te istrazuje njihova struktura. Analiza ukljucuje
razumijevanje i efikasnost oglasa na ovim platformama. Dodatno, internet predstavlja
najucinkovitiju komunikaciju putem masovnih medija koja omogucuje razmjenu informacija
izmedu velikog broja ljudi bez ograni€enja 1 uz kontrolirane tro§kove. Drugi dio posvecen je
razumijevanju multimedijskog sadrzaja, istrazujuéi razli¢ite oblike koje on moZe zauzeti i
razmatrajuéi njegovu bitnost u privlacenju i zadrzavanju korisnika. Posebno se analiziraju
videozapisi i slike kao klju¢ni ¢imbenici u tom kontekstu. Kroz istrazivacki dio detaljno je
opisan upitnik provedem putem Google Obrazaca te su rezultati opisani deskriptivhom
statistikom. Na temelju prikupljenih podataka, provedena je dubinska analiza preferencija
korisnika prema razliitim vrstama multimedijskog sadrzaja, ¢ime se osigurava temeljito
razumijevanje njihovih potreba, interakcija te odluka o kupnji. Nakon upitnika analizirali su se
podaci brenda Glo Melanin iz Facebook Ads Managera kako bi se osim odgovora iz upitnika u

rad uvrstili 1 prakti¢ni primjeri s metrikama.

Kljuéne rije€i: druStvene mreze, internet, multimedijski sadrZaj



The impact of video and images on social media ad performance
ABSTRACT

The role of social media in modern marketing is rapidly expanding, with multimedia content
playing a significant role in user communication. The purpose of this study is to understand
how different selections of multimedia content, combined with text, impact purchase decisions
and what motivates users to share specific content. In the first part of the study, the concept of
social media is clarified, their evolutionary path is analyzed, and their structure is explored.
This analysis includes understanding the effectiveness of advertisements on these platforms.
Additionally, the internet represents the most efficient mass media communication method,
enabling interaction among a large number of people without limitations and with controlled
costs. The second part is devoted to comprehending multimedia content, exploring various
forms it can take, and considering its importance in attracting and retaining users. Videos and
images are specifically analyzed as key factors in this context. The research section provides a
detailed description of the questionnaire conducted using Google Forms, with results described
using descriptive statistics. Based on the collected data, an in-depth analysis of user preferences
for various types of multimedia content is conducted, ensuring a thorough understanding of
their needs, interactions, and purchase decisions. After the questionnaire, the Glo Melanin
brand data from Facebook Ads Manager was analyzed in order to include practical examples

with metrics in addition to the answers from the questionnaire.

Keywords: social media, internet, multimedia content
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1. Uvod

Tijekom proteklog desetljeca drustveni mediji postali su popularan kanal putem kojeg se jacaju
odnosi kupaca s proizvodima, robnim markama i tvrtkama. U istrazivanju casopisa Forbes
(2022), 77% malih poduzeca u SAD-u odgovorilo je da koristi drustvene mreze za oglaSavanje.
Medutim, kako se povecava broj krajnjih korisnika i trgovaca koji su aktivni na drustvenim
medijima, tvrtkama postaje sve teze izdvojiti se iz gomile dovoljno da privuku svoju ciljnu

publiku.

Marketing na drustvenim mrezama postao je kljucni dio strategija digitalnog marketinga

mnogih tvrtki, a moze se odvijati na dva osnovna nacina: organski ili putem oglasavanja.

Organski marketing na druStvenim mrezama odnosi se na prirodno stvaranje i dijeljenje
sadrzaja bez direktne financijske investicije u promociju tog sadrzaja. To ukljucuje
objavljivanje tekstualnih objava, fotografija, videozapisa, interakciju s pratiteljima te angazman
kroz komentare i dijeljenje. Klju¢ organskog pristupa je izgradnja autenti¢nih odnosa s
korisnicima, §to moze rezultirati ve¢im povjerenjem i lojalnoS¢u prema robnoj marki. Medutim,
zbog promjena u algoritmima druStvenih mreza, vidljivost organskih postova cesto je

ograni¢ena, §to moze otezati postizanje Sirokog dohvata bez dodatne promocije.

S druge strane, oglasavanje na druStvenim mreZama ukljucuje placanje promocije odredenog
sadrzaja kako bi se povecala njegova vidljivost 1 doseg. Ovo moZe ukljucivati sponzorirane
postove, ciljane oglase ili ¢ak influencer marketing. Oglasavanje omogucuje tvrtkama precizno
ciljanje demografskih skupina, interesa ili ponaSanja korisnika, ¢ime se osigurava da je sadrzaj
prikazan relevantnoj publici. Iako zahtijeva financijsku investiciju, oglaSavanje Cesto moZe
pruziti brze rezultate i Sirok doseg, posebno kada je organski doseg smanjen. Velika prednost
oglasavanja je Sto tvrtke mogu pratiti svoje troskove 1 cijenu po akciji te na temelju tih podataka

donositi odluke u buduénosti.

Uzimaju¢i u obzir oba pristupa, naju¢inkovitije strategije ¢esto kombiniraju 1 organske i plac¢ene
taktike kako bi se postigao optimalan angazman i povrat ulaganja u marketinske aktivnosti na

druStvenim mrezama.

Nakon §to tvrtke prepoznaju vaznost prisustva na druStvenim medijima, kljuéno je razumjeti
koji su to elementi koji ¢ine oglas efikasnim. Oglasivaci su ubrzo shvatili da je tradicionalni

tekstualni sadrzaj Cesto nedovoljan da zainteresira korisnike i motivira ih na interakciju.



Umjesto toga, vizualni sadrzaj, poput slika i videozapisa, postaje sve vazniji u digitalnom

marketin$kom ekosustavu.



2. Pojam, struktura i uloga drustvenih mreza

U suvremenom dobu digitalizacije, drustvene mreze postale su nezaobilazni dio svakodnevnog
zivota mnogih ljudi Sirom svijeta. Osim $to pruzaju platformu za komunikaciju, povezivanje i
dijeljenje sadrzaja, druStvene mreze postale su 1 kljucni alati za marketing 1 oglasSavanje. Kako
bi se razumjela njihova vaznost u kontekstu multimedijskog marketinga, bitno je prouciti njihov
pojam, razvitak i strukturu, kao i nacine na koje se oglasi integriraju i funkcioniraju unutar ovih
mreza. Ovaj odlomak osvrnut ¢e se na temeljne aspekte druStvenih mreza, pruzajuci Citatelju

uvid u kompleksnost ovog fenomena te njegov utjecaj na digitalno oglaSavanje.

2.1. Pojmovne odrednice i uloga drustvenih mreza

Tijekom posljednjeg desetlje¢a drustvene mreze su se intenzivno uvodile u Zivote milijuna ljudi

koji pripadaju razli¢itim kontekstima i socioekonomskim druStvenim kategorijama.

Internet je sada postao znacajan dio svakodnevnog Zivota moderne osobe. Znacajna prednost
interneta je neograniceni pristup raznim informacijama, zatim video pozivi i placanje raznih

usluga te kupnja omiljenih proizvoda u bilo kojem trenutku (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2012).

Gotovo nesto viSe od tri desetljeca proslo je od 1991. godine kada je World Wide Web
predstavljen Siroj javnosti. Ipak, ova je promjena dovoljna da se zauvijek promijeni ideja o

dobivanju 1 obradi informacija, obrazovanju, razvoju drustva 1 poslovanju.

Drustvene mreZe imaju odredene posebnosti koje ih ¢ine jedinstvenima. Na primjer, korisnici
mogu kreirati popis kontakata koji je vidljiv drugim ¢lanovima iste mreze, mogu postavljati i
dijeliti fotografije 1 video zapise ne samo medu svojim osobnim kontaktima, ve¢ i globalno, kao
1 pisati komentare na profilima drugih ljudi, slati privatne poruke medu korisnicima, stvarati
sadrzaj, razvijati profile za web sjediSta ili aplikacije 1 sudjelovati u grupama i mrezama s

odredenim temama.

Drustvene mreZe su sa svojim aplikacijama postale vode¢i marketin$ki alat za danasnje

poslovanje koje ukljucuje i oglasavanje.

Svijet digitalnog marketinga postupno se Siri 1 na scenu stupaju noviji aspekti. Ne moze se
definirati digitalni marketing jednom jednostavnom rijecju ili reCenicom, njegova uloga u

oglasavanju putem drustvene mreze postala je neizostavan ¢imbenik u danasnjem nacinu



poslovanja. U ovom je obliku marketinga u€injeno mnogo napretka i dosta se napredovalo

(Kotler i Keller, 2016).

Uobicajeno je da robna marka ima internetsku prisutnost. Nije vazno pruzaju li se usluge u

digitalnom prostoru, ali prisutnost je neophodna.

Racun na druStvenim mrezama postao je uobiCajena pojava za velike robne marke i
organizacije. Tvrtke usmjerene na nekretnine, poljoprivredu, automobile, proizvodne dijelove
itd. dio svog proracuna izdvajaju za digitalni marketing te oglasavanje putem drustvenih mreza,
znajuci koliko je to bitno da bi ostali u igri na trzistu. Najzastupljenije druStvene mreze putem
kojih se danas odvija preko 90% oglasavanja su: Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Tik

Tok i YouTube.

Osim koriStenja u osobne svrhe, drustvene mreze se aktivno koriste u strategijama digitalnog
marketinga. Vise od milijardu ljudi koristi navedene drustvene mreze te su one postale fokus

istrazivanja kada je u pitanju digitalni marketing.

Mladi su bili kljuéni u razvoju drustvenih mreza, gdje se ideje 1 obicaji Sire kroz digitalnu i
kulturnu hibridizaciju. Na ovim platformama, grupe se stvaraju temeljem zajednickih interesa,
a ne samo na temelju drustvenog ili kulturnog profila. To poti¢e razvoj kognitivnih,

emocionalnih i socijalnih vjestina te jaca izgradnju identiteta.

S obzirom na potonje, West (2018) pojasnjava kako to ima smisla buduci da drustvene mreZze
utjeCu na pitanja poput stvaranja identiteta, druStvenog zivota, digitalne pismenosti i

akademskog Zivota.

DruStvene mreze pruzaju drustveni kapital, koji mladi ljudi s ograni¢enim financijskim
resursima mogu iskoristiti za obavljanje specificnih zadataka, stjecanje vjestina ili postizanje
odredenih ciljeva kao $to je pristup informacijama, mrezama, prilikama te obrazovnim

resursima 1 platformama koje bi inace bile teZe dostupne.
Klju¢ne odrednice drustvenih mreza (Kotler 1 Keller, 2016):

e DrusStveno umrezavanje je koriStenje internetskih platformi druStvenih medija za
odrzavanje veze s prijateljima, obitelji ili vrSnjacima.

e Najpopularnije drustvene mreze u SAD-u ukljucuju Facebook, Instagram i Twitter.

e MarketinSki stru¢njaci koriste drustvene mreze za povecanje prepoznatljivosti robne

marke i poticanje lojalnosti robnoj marki.



e Drustveni mediji mogu pomo¢i u povezivanju ljudi i tvrtki te mogu pomo¢i u
promicanju svijesti o robnoj marki.
e Postoje nedostaci povezani s drustvenim medijima, ukljucujuéi Sirenje dezinformacija i

visoke troskove koriStenja i odrzavanja profila na drustvenim mrezama.

Jedno od pitanja online druStvenih mreza je i privatnost. Kada govorimo o privatnosti,
postavljaju se dva glavna problema. Jedan se odnosi na moralnost aktivnosti korisnika prilikom
koriStenja online drustvenih mreZa, a drugi se odnosi na upravljanje podacima unutar tih sustava
zatim na proizvodace softvera i softvera koji omoguéava snimanje objava na tim web

stranicama.

Postaviti okvire privatnosti je tezak zadatak, pogotovo ako se u obzir uzme ¢injenica da je prije
razvoja prvog racunala ona imala razli¢ita znacenja, poc¢evsi od prava osobe da bude ,,ostavljena
na miru®. Privatnost je zahtjev pojedinaca, skupina i institucija da se odredi kada, kako i u kojoj
mjeri se njihove vlastite informacije, koje se smatraju privatnim, mogu otkriti tre¢oj strani.
Druga definicija opisuje privatnost kao selektivan i kontroliran pristup informacijama (Tubaro
I suradnici, 2021).

Identificiran je niz problema koji se posebno odnose na privatnost informacija u online
okruzenju. Medu tim pitanjima najvazniji su: pracenje aktivnosti korisnika interneta,
prikupljanje i analiza informacija, izvlaenje osobnih podataka iz njihovog konteksta,

prikupljanje podataka o korisnicima od strane vlada ili medunarodnih kompanija.

Brzi razvoj tehnologije doveo je do novih definicija privatnosti, posebice u online okruZenju.

Svaka nova tehnoloSka generacija stvarala je nova 1 izazovna pitanja vezana uz privatnost.

Drustvena mreza predstavlja uslugu koja se pruza putem interneta koja korisnicima omogucuje
stvaranje javnog ili polu-javnog profila unutar ograni¢enog sustava. Primjerice, drustvena
mreza poput Facebooka omogucuje korisnicima da na temelju svog osobnog profila naprave

vlastitu web stranicu koja generira zajednicu prijatelja.

Glavni cilj sudjelovanja u virtualnom svijetu za mnoge je razmjena informacija. No, korisnici
Cesto 1 dobrovoljno dijele vazne osobne informacije, s ciljem odrZzavanja dinamic¢nosti svog

profila.

Primjerice, neke popularne druStvene mreze, poput Facebooka, mogu imati kompleksne
postavke privatnosti koje korisnici Cesto smatraju izazovnima za konfiguraciju. To moze

rezultirati time da mnogi korisnici ne prilagode svoje postavke u skladu s vlastitim



preferencijama zaStite privatnosti. Opcéenito, druStvene mreze s velikim brojem korisnika
tendiraju postaviti zadane postavke koje su ¢esto orijentirane prema vecoj vidljivosti i dijeljenju
informacija. Medutim, vazno je napomenuti da se trendovi i prakse u vezi s postavkama
privatnosti mogu mijenjati s vremenom te se preporucuje redovito provjeravanje i azuriranje

postavki.

Istrazivanje trzista takoder pomaze kvantificirati uskladenost proizvoda s trziStem. Nakon §to
je vas proizvod ili usluga lansirana, istrazivanje omogucuje timovima robnih marki da provjere

primaju li kupci poruke koje zZele prenijeti (Fangfang i suradnici, 2022).

Uz marketinske ciljeve tvrtke, istrazivanje trzista €ini temelj uspjeSnih marketinskih strategija
marke. Ukratko, teSko je precijeniti vaznost istrazivanja trziSta. Ipak, postoje nedostaci.
Tradicionalne tehnike istrazivanja trzista, kao $to su intervjui i fokusne grupe, mogu oduzimati

puno vremena.

Ovi alati takoder mogu biti zahtjevni za resurse ako se istrazivanje provede temeljito,
prisiljavajuéi neke brendove da pokrenu marketinsku strategiju izgradenu na predosjecajima, a
ne na podacima. Drugi ograni¢avaju opseg svoje studije u nadi da bi nalazi mogli biti valjani.

Obje ove opcije ugrozavaju robne marke.

Platforme drustvenih medija imaju sve alate potrebne da brendovima pruze odgovore na pitanja
istrazivanja trziSta. DruStveni mediji mogu ponuditi uvid u rezultate aktivnosti provedbe
brendiranja, slanje poruka o sadrzaju i kreativni dizajn, kao i poboljsati svijest o aktivnostima

konkurencije i trendovima u industriji (Fangfang i suradnici, 2022).

Velik dio toga omogucen je ogromnim brojem potencijalnih kupaca kojima robne marke mogu
pristupiti putem drusStvenih medija. Samo Facebook ima gotovo tri milijarde aktivnih korisnika
svaki mjesec, Sto raste gotovo cijelo desetljece. Instagram nastavlja rasti, S trenutno oko dvije

milijarde aktivnih korisnika (Silberling, 2023).

S obzirom na potonje, Fangfang 1 suradnici (2022) pojaSnjavaju da se ocekuje rast brojki
koriStenja druStvenih medija u narednim godinama. ViSe od 4,36 milijardi ljudi bilo je aktivno
na drustvenim mrezama u 2022. godini, a prema statistickim predvidanjima, ta ¢e brojka doseci

gotovo Sest milijardi u sljede¢ih pet godina.

No drustveni mediji mogu uciniti viSe od pruzanja korisni¢kih brojeva. Tvrtke koje stoje iza

Facebooka, Instagrama, LinkedIna i TikToka imaju pristup velikoj koli¢ini informacija o



svojim korisnicima, pocevsi od demografskih podataka pa sve do Zivotnih preferencija. Ti uvidi

omogucuju brendovima pristup ciljanoj publici brze nego ikad prije i po nizim troSkovima.

Kanali drustvenih medija omogucuju brendovima da izravno testiraju svoje sadrzajne poruke i
dizajn uz minimalne troSkove. Putem lajkova i komentara brendovi dobivaju trenutacne
povratne informacije od kupaca. Kroz nekoliko postova postat ¢e jasno je li vjerojatnije da ¢e
se kupci angazirati na primjer slikama, videozapisima ili webinarima (Fangfang i suradnici,

2022).

Kada brend koristi druStvene medije za generiranje prodaje, brojke konverzije brzo ¢e pruziti
opipljivije uvide nego Sto to moze A/B testiranje. Ti se uvidi mogu odmah primijeniti na oglase,
omogucujuci brendovima da provode istrazivanje trzista i svoja saznanja istovremeno provode

u praksi.

Koristenje kanala druStvenih medija za istraZivanje trziSta omogucuje brendovima da saznaju
o trendovima u industriji i aktivnostima konkurenata u stvarnom vremenu. Timovi za brend
takoder mogu procijeniti percepciju brenda, poruke i dizajn sadrzaja bez odgode, optimizirajuci

rezultate istrazivanja trziSta i ukupnu izvedbu kampanje.

2.2. Struktura drustvenih mreza

Danas su aplikacije i platforme za razmjenu poruka na druStvenim mreZama najcesce posjecena
online mjesta na svijetu. Prema detaljnoj analizi tima iz Kepiosa (2023), savjetodavne tvrtke sa
sjediStem u Singapuru, u srpnju 2023. godine bilo je 4,88 milijardi korisnika druStvenih medija
Sirom svijeta, §to ¢ini 60,6% ukupne svjetske populacije. Broj korisnika drustvenih mreza
nastavio je rasti tijekom posljednjih 12 mjeseci, s pridruzivanjem 173 milijuna novih korisnika
u odnosu na prethodnu godinu. To predstavlja godisnji rast od 3,7%, pri ¢emu se svake sekunde
registrira prosjec¢no 5,5 novih korisnika. Najnoviji podaci ukazuju na to da viSe od 9 od 10

korisnika interneta svakog mjeseca koristi druStvene medije.
Temeljna obiljezja strukture drustvenih mreza (Kepios, 2023):

e Drustvene mreze digitalna su tehnologija koja olakSava dijeljenje teksta 1 multimedije
putem virtualnih mreZza i zajednica.

e Vise od 4,8 milijardi ljudi diljem svijeta koristi drustvene mreZe.



e Najveée platforme druStvenih mreza su Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram i
WeChat.

e Drustvene mreze obi¢no imaju sadrzaj koji generiraju sami korisnici ¢iji su
personalizirani profil mjesto za pradenje angazmana putem lajkova, dijeljenja,

komentara i rasprava.

Drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u marketinSkim strategijama poduzeca s obzirom na
veliku koli¢inu vremena koje pojedinci svaki dan provode na druStvenim platformama i
aplikacijama. U isto vrijeme, druStvene mreze su podru¢je koje se stalno mijenja. Nove
aplikacije kao Sto su TikTok, Signal i Clubhouse pridruzile su se redovima etabliranih

drustvenih mreza poput Facebooka, YouTubea, Twittera i Instagrama.

Strukture drustvenih mreza mogu se kategorizirati prema interesima njihovih korisnika i
njihovim svrhama. Postoje platforme koje se svidaju igracima videoigara, drustvenim igrama,
dijeljenjima videosadrzaja, profesionalnim poslovnim mreZzama, virtualnim svjetovima,

platformama za recenzije i Sire (Gupta, 2014).

Ljudi koriste razlicite aplikacije drustvenih mreza za umrezavanje s razli¢itim niSnim
interesima kao §to su prilika za karijeru, susret s istomisljenicima diljem svijeta s kojima mogu

dijeliti svoja sportska, drustvena,politicka i druga stajalista.

Za tvrtke su druStvene mreze postali klju¢ni alat. Tvrtke koriste platforme za pronalazenje 1
interakciju s kupcima, poticanje prodaje putem oglasavanja i promocije, mjerenje potroSackih

trendova 1 pruZanje korisnicke usluge ili podrske.

Za Facebook, Landeka (2019) navodi: ,,Prvi je izbor vecéine oglasivaca te je postao sastavni dio
marketinga gotovo svih ozbiljnih poduzeca. U¢inkovitost je oglaSavanja putem druStvene
mreze Facebook vidljiva ne samo u porastu zarade poduzecéa, nego i u broju korisnika koji

pregledavaju oglase, kao i1 onih koji opetovano vrSe narudzbe i1 kupnju oglasavanih proizvoda.
Evo brojki najpopularnijih web stranica drustvenih mreza od sijecnja: (Kepios, 2023)

e Facebook (2,96 milijardi korisnika)
e YouTube (2,51 milijardi korisnika)
e WhatsApp (2 milijarde korisnika)
e Instagram (2 milijarde korisnika)
e WeChat (1,31 milijardi korisnika)
e TikTok (1,05 milijardi korisnika)



e Facebook Messenger (931 milijun korisnika)
e Douyin (715 milijuna korisnika)
e Telegram (700 milijuna korisnika)

e Snapchat (635 milijuna korisnika)

Zanimljivo je da dvije web stranice koje su posebno poznate u SAD-u, Twitter i Pinterest, ne
¢ine ljestvicu top 10 na globalnoj razini. Twitter je 14. s 556 milijuna korisnika diljem svijeta,

dok je Pinterest 15. s 445 milijuna korisnika.

2.3. Oglasi na drustvenim mreZama

Oglasi predstavljaju specifi¢ne promotivne sadrzaje za koje tvrtke izdvajaju odredeni proraun
kako bi ih druStvene mreze posebno istaknule korisnicima. Na primjer, na Facebooku i
Instagramu, ovi oglasi mogu biti prikazani u obliku sponzoriranih objava koje se pojavljuju
izravno na pocetnoj stranici (engl. feed) korisnika ili kao price (engl. story). I dok je fokus ovog
rada na navedenim platformama, vazno je napomenuti da druge mreze poput Twittera,
LinkedIna, Pinteresta itd., takoder nude slicne moguénosti oglasavanja. (Chaffey i Smith,

2022).

Jedna od klju¢nih prednosti oglasavanja na druStvenim mrezama je mogucnost preciznog
ciljanja odredenih skupina korisnika. Koriste¢i demografske, geografske i interesne podatke,
oglasiva¢i mogu kreirati kampanje koje ¢e biti relevantne za odredene segmente publike. Ovo

omogucava brendovima dolaZenje do potencijalnih kupaca.

Oglasavanje na druStvenim mrezama aktivnost je digitalnog marketinga koja koristi druStvene
mreZe kao Sto su Facebook, Twitter 1 Instagram za isporuku placenih oglasa ciljanoj publici.
Oglasi na druStvenim mrezama brz su i u¢inkovit na¢in za povezivanje s potroSacima i poticanje

marketinskih kampanja (Kotler 1 Keller, 2016).

Facebook Ads Manager je alat koji omogucuje tvrtkama da kreiraju, upravljaju i prate svoje
oglasne kampanje na Facebooku i Instagramu. Ovaj alat pruza detaljne uvide u performanse
oglasa, ukljucujuéi broj prikaza, klikova, konverzija i mnoge druge metrike koje korisnik moze

sam izabrati.

Kroz Ads Manager, oglasivaci mogu prilagoditi svoje oglase prema odredenim ciljevima

kampanja, bilo da je rije¢ o povecanju prepoznatljivosti brenda, poticanju klikova na website



link ili generiranju prodaje. Takoder, kroz ovu platformu, tvrtke mogu testirati razlicite verzije

oglasa kako bi odredile koje najbolje rade u postizanju zeljenih rezultata.

Uz sve navedene moguc¢nosti, klju¢na prednost Ads Managera je transparentnost i mjerljivost.
Oglasivaci ne samo da mogu pratiti u¢inkovitost svojih oglasa u stvarnom vremenu, ve¢ mogu

prilagodavati svoje strategije kako bi maksimizirali povrat ulaganja.

Uloga drustvenih medija u poslovanju moze se razumjeti tek kada pocnemo primjenjivati gore
navedene strategije. Kada se pravilno izvede, dugoro¢no gledano, marketing na druStvenim
mreZzama moze se pokazati stvarno isplativim. Zato Sto su u sadaSnjem scenariju cak i pla¢ene
kampanje na druStvenim mrezama, kao Sto su oglasi na Facebooku, jeftinije i ucinkovitije od
drugih opcija ogladavanja kao §to su oglasi na traZilicama. Sto zna¢i da postoji veéi povrat

ulaganja (Kotler i Keller, 2016).

Oglasavanje na druStvenim mreZama neophodno je ako se Zeli brzo dosegnuti nova ciljna
trzista. Sve vise tvrtki, ukljucujuci najuspjesnije svjetske brendove, koristi oglase na drustvenim
mrezama za rast i dopiranje do novih potrosaca. Kako bi se drzao korak s konkurencijom, vazno

je nauciti kako ovaj format oglasa funkcionira i kako se mogu koristiti za ispunjenje ciljeva.

Oglasavanje na drustvenim mrezama novija je tehnika korporativnog oglaSavanja koju su
mnoge tvrtke prihvatile kao kanal dvosmjerne komunikacije i prilagodenog oglasavanja. Ono
je nedvojbeno kljucan ¢imbenik u maksimiziranju povjerenja i stvaranja pozitivne percepcije

kupaca prema brendu.

Oglasavanje na druStvenim mreZzama nudi korisnicima priliku za interakciju s oglasima

dopustajuci im da lajkaju i dijele oglase te takoder vide kome se jo$ svidaju.

Fangfang 1 suradnici (2022) otkrili su da se atmosfera koja promice sudjelovanje korisnika u
preporucivanju proizvoda razlikuje ovisno o odredenim druStvenim medijima koji se
razmatraju. Istrazivaci su generirali klasifikacije za provjeru opsega sudjelovanja kupaca i uz
pomo¢ ove klasifikacije otkrili su da su kupci koji koriste drustvene medije odigrali veliku
ulogu u izgradnji imidza proizvoda jer im se svida ili dijele ideje u vezi s proizvodom na
internetu. To pokazuje da se aktivnost na druStvenim medijima, koja se odnosi na proizvode

odredene organizacije, razvija.

Gupta (2014) podupire ideju da oglasavanje na drustvenim mrezama pridonosi sudjelovanju
razlicitih korisnika na internetu sa svojim iskustvima. Korisnici pokazuju interaktivne stavove

koji stoga omogucuju njihovo ukljucivanje u komunikaciju s drugim korisnicima.
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Prethodni empirijski nalazi sugeriraju da na uspjeSnost oglasavanja na druStvenim mrezama

utjece stupanj zabave i informiranosti koje ono nudi potroSac¢ima.

Unutar drustvenih zajednica korisnici daju demografske podatke, svoje interese 1 slike. Ovim
informacijama pristupa softver za ciljanje drustvenih medija i omogucuje oglasivacima

stvaranje oglasa koji odgovaraju profilima korisnika drustvenih mreza.

Prema Gupta (2014) prilikom ciljanog oglasavanja putem drustvenih mreza, koriStenjem socio-
demografskih podataka i informacija o interesima korisnika, omogucuje se korisnicima da vide
oglase koji bi ih stvarno mogli zanimati. Dostupnost korisni¢kih podataka omogucuje detaljnu
analizu 1 izvjeS¢ivanje, $to je veliki dio ciljanja putem drustvenih medija i ono Sto ga Cini

ucinkovitijim od samih statisti¢kih projekcija.

Iako se oglasavanje na druStvenim mreZama moze koristiti za prodaju, ono moze biti i viSe od
toga. Na primjer, druStveni mediji odigrali su znacajnu ulogu u predsjednic¢koj utrci 2008.
godine. Videozapisi koji su ukljuc¢ivali Obamu i McCaina uspjeli su prikupiti 1,45 milijardi
pregleda (Learmont, 2008). Neki od tih pogleda i videozapisa mogli su pokolebati neciju odluku

o0 glasovaniju.

Oglasavanje na drustvenim mrezama takoder igra veliku ulogu u reputaciji i prihvaé¢anju brenda

ili tvrtke. Nacin na koji se tvrtka predstavlja moze odrediti njezinu popularnost i publiku.

S obzirom na sve navedeno, jasno je da su druStvene mreze postale nezaobilazni dio
marketinske strategije mnogih tvrtki te im ovo pruza priliku da dosegnu svoje ciljane skupine

na dosad neviden nacin; uz kontrolirane troskove.
Baltes (2015) iznosi neke osnovne ciljeve oglasavanja 1 kreiranja sadrzaja, a oni ukljucuju:

e Povecanje prepoznatljivosti brenda i kako tvrtka distribuira svoj sadrzaj radi povecanja
svijesti;

e Promicanje i izgradnja pouzdanih odnosa s publikom;

e Generirati nove potencijalne klijente; posebno vazno za B2B poduzeca, ponuditi
rjeSenja za probleme kupaca;

e Stvoriti potrebu i Zelju medu publikom putem dijeljenih informacija u sadrzaju;

e Steci lojalnost kupaca promicanjem povjerenja i vjerodostojnosti.

e Relevantnost, vrijednost 1 povjerenje postavljeno i prikazano unutar sadrzaja vrlo je

vazno kako bi se postigli ciljevi marketinga sadrzaja i vlastitih strategija tvrtke.
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Oglasavanje mora biti kompatibilno s web stranicom na kojoj se prikazuje. Ako se oglas ne

podudara s web stranicom, stav korisnika prema toj web stranici moZze biti negativan.

Holliman i Rowley (2014) u svojim istrazivanjima spominju Cetiri kriti€na dijela strategija
marketinga sadrzajem (engl. content marketing) koje su oblikovali, a koji mogu pomo¢i u
povecanju povjerenja. Ovi elementi su, zajedniCke vrijednosti, meduovisnost, kvalitetna
komunikacija i neoportunisticko ponasanje. Uklju¢ivanje tih elemenata u poruku sadrzaja moze

pomo¢i u rasvjetljavanju povjerenja i vrijednosti.

Ciljevi marketinga sadrzaja trebaju se temeljiti na detaljnim strategijama sadrzaja, strategijama

koje djeluju kao proces planiranja samog sadrzaja i njegove distribucije publici.

Drustvene mreze omogucuju publici interakciju s isporu¢enim sadrzajem buduéi da imaju
mogucnost 1 pristup lajkati, komentirati, dijeliti i tako stvarati digitalnu usmenu predaju te
formirati rasprave. Stoga je vazno da tvrtke budu aktivne i da se angaziraju sa svojom publikom

te odgovaraju na njihove komentare i dijeljenja, bili oni pozitivni ili negativni.

Alagoz i Ekici (2016) raspravljaju o daljnjim aspektima koji mogu pomo¢i tvrtkama u izgradnji
ucinkovitih 1 odrzivih strategija. Istrazivaci navode da strategije sadrzaja ne bi trebale imati za
cilj samo privuci nove kupce ili potencijalne klijente, ve¢ i zabaviti i informirati postojece kako

bi se stvorio afinitet prema brendu koji moZe dodatno pomoci tvrtki.

Tvrtke bi takoder trebale razviti svoje strategije marketinga sadrzaja na nacin da razmisljaju
korak dalje, §to znaci da se ne bi trebale usredotociti na brze rezultate, ve¢ da razumiju da je za

angaZman i svijest potrebno vrijeme.

Stopa angaZmana mjeri koli¢inu odgovora 1 interakcija koje sadrzaj na druStvenim medijima
generira od korisnika. Nacin na koji se izraCunava stopa angazmana razlikuje se medu
platformama drustvenih medija, ali opéenito mjeri postotak ljudi koji reagiraju na objavu na

neki nacin, poput "lajkanja" ili komentiranja.

Cimbenici koji poti¢u angazman na druitvenim mrezama mogu se opéenito podijeliti u tri
skupine: oni koji su povezani s tvorcem objave (npr. spol, dob, broj sljedbenika kreatora),
kontekst objave 1 odredene znacajke sadrzaja, kao Sto su tekstualni sadrzaj (npr. rijeci, oznake),
vizualni sadrzaj (npr. slike, videozapisi) 1 audio sadrZaj. Dok su istrazivaci primijenili razlicite
metode za proucavanje nacina na koji se korisnici bave tekstualnim sadrZzajem, samo se

nekolicina usredotocila na vizualni sadrzaj objava.
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3. Multimedijski sadrzaj

Multimedija predstavlja integraciju razlicitih medijskih formata, ukljucujuéi tekst, slike, zvuk i
video. U posljednjim desetlje¢ima, multimedija je dozivjela revoluciju zahvaljuju¢i brzom
razvoju digitalnih tehnologija i laganom pristupu internetu. Kao rezultat, multimedijski sadrzaj
viSe nije ograni¢en samo na televizijske ekrane ili kinodvorane, ve¢ je postao sastavni dio
svakodnevnog iskustva vec¢ine ljudi, dostupan preko web preglednika, mobilnih aplikacija i
mnogih drugih platformi.

Danasnji digitalni sustav obiluje razli¢itim oblicima multimedijskog sadrzaja, od jednostavnih
blogova koji koriste slike kako bi ilustrirali tekst, do slozenih virtualnih svjetova u kojima
korisnici mogu vrsiti interakciju s objektima i drugim korisnicima putem video i audio kanala.
Ovaj rast 1 raznolikost multimedijskog sadrZaja rezultat su ne samo tehnoloskog napretka, ve¢

1 promjena u nacinu na koji korisnici konzumiraju informacije i zabavu.

Razli¢iti oblici multimedijskog sadrZzaja omogucéavaju kreatorima da komuniciraju s
korisnicima na viSe razina, kombinirajuci vizualne, auditivne i tekstualne elemente kako bi
prenijeli kompleksne informacije ili stvorili snazne emocionalne reakcije. Osim toga,
interaktivna priroda mnogih multimedijskih aplikacija znac¢i da korisnici viSe nisu pasivni

konzumenti, ve¢ aktivni sudionici u kreiranju i interpretaciji sadrzaja.

Uz to, uloga multimedijskog sadrzZaja postaje sve vaznija u kontekstu digitalnog marketinga.
Brendovi i tvrtke prepoznaju potencijal multimedije kao sredstva za angaZiranje ciljnih skupina,

izgradnju lojalnosti prema marki i povecanje prodaje.

3.1. Oblici multimedijskog sadrzaja

Savage i Vogel (2013) pojasnjavaju da se multimedijski sadrzaj odnosi na kombinaciju

razli¢itih medijskih elemenata, kao §to su:

e tekst,
o slike,
e audio,
e videoi
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e interaktivni elementi, za isporuku informacija ili zabave u dinami¢nom i privlacnom
formatu. Obuhvacda Sirok raspon digitalnog sadrzaja koji kombinira razlifite vrste

medija kako bi poboljsao korisnicko iskustvo i u€inkovito prenio poruke.

S obzirom na potonje, Baneerje (2019) pojasnjava da je multimedija oblik komunikacije koji
koristi kombinaciju razli¢itih oblika sadrzaja kao §to su tekst, zvuk, slike, animacije ili video u
jednu interaktivnu prezentaciju, za razliku od tradicionalnih masovnih medija, kao $to su tiskani
materijali ili audio zapisi, koji sadrze manje elemenata i bez mogucénosti interakcije medu
korisnicima. Popularni primjeri multimedije ukljucuju video podcaste, audio strujanje sadrzaja

I animirane videozapise.

Za realizaciju multimedija potrebno je ispreplesti razlicite sustave poput softvera, hardvera i
drugih tehnologija. Pet glavnih gradivnih blokova multimedije su tekst, slika, audio, video i

animacija.

Multimedija se moze snimati za reprodukciju na racunalima, prijenosnim racunalima,
pametnim telefonima i drugim elektronickim uredajima. U ranim godinama multimedije, izraz
"bogati mediji" bio je sinonim za interaktivhu multimediju. S vremenom su hipermedijska
proSirenja donijela multimediju na World Wide Web i usluge strujanja (engl. streaming) postale

su uobicajenije (Baneerje, 2019).

Multimedijske prezentacije su prezentacije koje sadrZe vise vrsta medija. Razlicite vrste medija
mogu ukljucivati tekst, grafiku, audio, video i animacije. Ove razli€ite vrste medija prenose

informacije svojoj ciljanoj publici i u¢inkovito komuniciraju s njom.

Videozapisi su izvrstan vizualni primjer za koriStenje u multimedijskim prezentacijama jer
mogu stvoriti vizualna pomagala idejama izlagaca. Obicno se koriste u obrazovanju i mnogim
drugim industrijama za dobrobit studenata 1 radnika, budu¢i da ucinkovito zadrzavaju dijelove

informacija u ogranicenom vremenu i mogu se jednostavno pohraniti (Ruzi¢ 1 suradnici, 2014).

Drugi primjer su dijagrami i grafikoni, buduéi da izlaga¢i mogu publici pokazati trendove
koriste¢i podatke povezane s njihovim istraZzivanjima. To publici daje vizualnu predodzbu o

sposobnostima i performansama tvrtke.

Zvucni zapis takoder pomaze ljudima da razumiju poruku koja se prezentira, budu¢i da se
vecina modernih videa kombinira sa zvukom kako bi se povecala njegova ucinkovitost, dok se

animacije izraduju kako bi pojednostavile stvari iz perspektive izlagaa. Ove tehnoloske
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metode omogucuju ucinkovitu komunikaciju i razumijevanje u Sirokom rasponu publike s jos

Sirim rasponom primjene u razli¢itim podruc¢jima (Baneerje, 2019).

Multimedijske igre i simulacije mogu se koristiti u fizickom okruzenju s posebnim efektima, s
viSe korisnika putem web-a ili lokalno s izvanmreznim racunalom, sustavom igre ili

simulatorom.

Razli¢iti formati digitalnih multimedija mogu biti namijenjeni za poboljSanje korisnickog
iskustva, na primjer za lakSe i brze prenoSenje informacija. U zabavi ili umjetnosti,
kombiniranjem niza umjetnickih uvida koji ukljucuju razlicite elemente multimedije moguce

je zaokupiti, nadahnuti ili oCarati publiku (Savage i Vogel, 2013).

Interaktivnost u modernom multimedijskom okruzenju postala je naprednija zahvaljujuci
integraciji razli¢itih medijskih formata. Suvremeni multimedijski sadrZaj sve viSe se temelji na
analizi podataka kako bi se identificiralo koji formati i stilovi sadrzaja najviSe rezoniraju s
publikom i poticu interakciju. Ovaj pristup usmjeren podacima omogucava stvarateljima
sadrzaja da prilagode i optimiziraju svoj materijal za specifi¢ne ciljne skupine. Kao rezultat,
korisnicima se sve ¢eS$¢e nudi personalizirani sadrzaj koji ne samo da zadovoljava njihove

individualne preferencije, ve¢ i pojacava efikasnost digitalnih marketinskih strategija.

Primjeri ove evolucije mogu se pronaéi u razli¢itim oblicima sadrZaja na mrezi, od jednostavnih
fotogalerija sa slikama i naslovima do sofisticiranih simulacija. U tim simulacijama, parametri
poput dogadaja, ilustracija, animacija ili videozapisa mogu se dinamicki prilagodavati. Ovo
omogucava korisnicima jedinstveno 1 prilagodljivo "iskustvo" bez potrebe za kompleksnim

reprogramiranjem.

Osim vida i sluha mogu¢ je angaZman i drugih osjetila. Taktilna tehnologija (engl. haptic
technology) omogucuje opip virtualnih objekata, poznato jo$ kao 3d dodir. Nova tehnologija
koja ukljucuje iluzije mirisa takoder moze poboljsati multimedijsko iskustvo, dok tehnologija

koja ¢e simulirati okus pripada jo§ uvijek dijelu konceptualnih razmisljanja.

3.2. Vaznost multimedijskog sadrzaja

Multimedijske platforme omogucuju da se isti sadrzaj predstavi na razliite nacine.
Kombinacija teksta, slike, videa i zvuka moZe pomo¢i da se naglasi poruka i privuce pozornost

ljudi u viSe tocaka tijekom prezentacije. Sadrzaj generiran od strane korisnika moze uvelike
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pomo¢i u jacanju poruke dobre usluge, dajuci vise kredibiliteta izlagacu. Specijalni efekti, kao
Sto je automatsko isticanje ili podcrtavanje teksta na slajdu, mogu razbiti slajdove s puno teksta

sve dok se ne koriste pretjerano.
Koje su prednosti multimedijskog sadrzaja (Savage i Vogel, 2013):

e Poboljsani angazman: Multimedijski sadrzaj privlaci i angazira publiku u¢inkovitije od
tradicionalnog tekstualnog sadrzaja. Upotreba vizualnih, audio i interaktivnih elemenata
stimulira viSestruka osjetila, ¢ine¢i sadrzaj pamtljivim i dojmljivim.

e Poboljsano zadrzavanje informacija: Predstavljanjem informacija putem viSe medijskih
formata, multimedijski sadrzaj olakSava bolje zadrzavanje informacija. Istrazivanja
pokazuju da ljudi viSe pamte kada se informacije isporucuju kombinacijom vizualnih,
zvu¢nih 1 tekstualnih sadrzaja, u usporedbi sa samo tekstom.

e Povecani domet i pristupacnost: multimedijski sadrzaj ima Siroku privla¢nost i moze
doprijeti do raznolike publike. Prilagoden za razlicite stilove ucenja i sklonosti.

e Bolja komunikacija slozenih pojmova: Neke pojmove ili ideje tesko je objasniti samo
putem teksta. Multimedijski sadrzaj pruza snazno sredstvo za pojednostavljivanje
slozenih koncepata putem vizualizacija, animacija i interaktivnih elemenata, ¢ineci ih

e Vece stope pretvorbe: multimedijski sadrzaj ima potencijal potaknuti vece stope
pretvorbe. Zanimljivi vizualni elementi, uvjerljivi video zapisi i interaktivni elementi
mogu zaokupiti pozornost korisnika, povecati njihov interes za proizvode ili usluge i u

konacnici dovesti do veceg broja konverzija i prodaja.
Primjeri iz prakse za kreiranje uspjesSnog multimedijskog sadrzaja (Savage i Vogel, 2013):

e Definirati vlastite ciljeve: Jasno definirati ciljeve 1 svrhu multimedijskog sadrZaja.
Odredite Zelite li educirati, zabaviti ili uvjeriti svoju publiku. Uskladivanje ciljeva vodit
¢e kreativni proces 1 osigurati da sadrZaj u€inkovito ispunjava ciljeve.

e Razumijevanje vlastite ciljane publike: Istraziti 1 razumjeti preferencije, interese 1
potrebe ciljne publike. Prilagoditi multimedijski sadrzaj tako da odgovara njithovom
ukusu 1 komunikacijskim preferencijama. Razmotriti ¢imbenike kao S§to su dob,
demografija i kulturno podrijetlo kako bi se stvorio sadrzaj koji je privlacan specifi¢noj
publici.

® Dosljedno komunicirati brend: osigurati da je multimedijski sadrzaj u skladu s

identitetom marke 1 porukama. Dosljedni elementi brendiranja, kao Sto su sheme boja,
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logotipi 1 tipografija, pomazu u jaanju prepoznatljivosti brenda i stvaraju kohezivno
vizualno iskustvo u razli¢itim medijskim formatima.

e Optimizirati za razli¢ite uredaje: Stvoriti multimedijski sadrzaj koji je optimiziran za
razliCite uredaje, ukljucujuéi stolna racunala, prijenosna racunala, tablete i mobilne
telefone. Osigurati da je sadrzaj responzivan, vizualno privlacan i funkcionalan na
razlic¢itim veli¢inama zaslona i razlucivosti.

e Potaknuti interakciju: Ukljuciti interaktivne elemente u vlastiti multimedijski sadrzaj
kako bi se potaknuo angazman i sudjelovanje publike. To moze ukljucivati poveznice
na koje se moze kliknuti, kvizove, ankete ili interaktivne videozapise koji korisnicima

omogucuju odabir ili istrazivanje dodatnih informacija.

S obzirom na potonje, Savage i Vogel (2013) govore da kada je rije¢ o stvaranju multimedijskog
sadrzaja, samo je nebo granica u pogledu kreativnosti i maste. Postoje beskrajne moguénosti

kako se moze koristiti razli¢ite vrste medija za privla¢enje publike i prenoSenje poruke.

Jedan od popularnih nacina koriStenja multimedijskog sadrzaja je stvaranje videa u sluzbi
demonstracije ponude. Ovaj je format obi¢no kratak, zanimljiv i informativan. Moze se koristiti
za predstavljanje novog proizvoda ili usluge, objasnjenje kako koristiti odredenu znacajku ili

¢ak samo za zabavu gledatelja.

Drugi, Cesto koriSteni, oblik multimedijskog sadrzaja je infografika. Infografika je izvrstan
nacin za uzimanje sloZenih informacija i njthovo predstavljanje na vizualno privlacan 1 lako
razumljiv nacin. Mogu se koristiti za objasnjenje podataka ili statistike, dijeljenje savjeta ili Cak

samo za pricanje price.

Bez obzira koja vrsta multimedijskog sadrzaja se stvara, vazno je osigurati da bude visoke

kvalitete, a cilj je privuci i1 zadrzati pozornost.

3.3. Video i slike kao multimedijski oblici

U svijetu digitalnog marketinga, gdje se svaki klik i angazman korisnika racuna, izbor pravog
medija za prenoSenje poruke moze biti presudan. Video i slike predstavljaju dva najucestalija

multimedijska oblika koji se koriste u oglasivackim kampanjama na druStvenim mrezama.
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Razlika izmedu videa i slike lezi u njihovoj dinamic¢nosti i na¢inu na koji prenose informacije.
Dok slika moze prenijeti tisucu rije¢i kroz jedan staticki okvir, video omogucava da se prica

razvija tijekom vremena, kombinirajuéi vizualne i zvucne elemente.

Dok ¢e video isjecak zahtijevati viSe internetske propusnosti i resursa posluzitelja, audio
datoteke se puno brze obraduju sa stajaliSta posluzitelja. To je pomoglo njihovoj distribuciji

medu kreatorima web stranica (Baneerje, 2019).

U situacijama gdje je vizualni sadrzaj ogranicen, audio sadrzaj igra klju¢nu ulogu u
komunikaciji. Kvalitetno dizajnirani zvu¢ni elementi mogu dodati dubinu i emotivnu dimenziju
porukama koje se prenose. Takoder, audio moZe biti izuzetno koristan za one s poteskocama u

vidu, omoguéujuci im pristup informacijama i zabavi.

Za razumijevanje djelovanja zvuka u multimedijskom dokumentu, potrebno je uoditi dvije

osnovne vrste zvucnih sadrZaja: glazba/zvu¢ne metafore i govor (Carnet, 2022).

Intenzivnije koriStenje multimedije na web stranicama potaknuto je napretkom
telekomunikacijske 1 internetske tehnologije. S danasnjim brzinama veze, svi mogu uzivati u
web stranicama puno boljeg izgleda, koje su takoder bogate medijskim sadrzajem — mogu se
gledati videozapis izravno s web-mjesta bez potrebe za preuzimanjem, slusati pjesma ili
pregledavati galerija slika visoke kvalitete. Multimedijski sadrzaj je ono Sto oblikuje internet

kakvog danasnja zajednica poznaje.

Videoisjecci ugradeni u web stranicu sada su u modi. Prije YouTube revolucije, videoisje€ci su
morali biti preuzeti prije nego Sto ih je itko mogao vidjeti. S napretkom tehnologije, brzine
interneta postale su puno vece, §to je omogucilo prijenos videa uzivo preko mreze i rodene su

stranice slicne YouTubeu (Baneerje, 2019).

Danas je ugraditi video isjecak u web stranicu vise nego jednostavno, a video isjecci mogu se
lako podijeliti 1 putem bloga, foruma ili ¢ak kratkog video oglasa kojeg se moZze staviti na
vlastitu internet trgovinu - nesto $to bi inace kostalo pravo bogatstvo kad bi se emitiralo na
televiziji.

Li i suradnici (2022) pojasnjavaju da su u kontekstu upotrebe medijskih sadrzaja, osobni uredaji
poput pametnih telefona 1 tableta revolucionirali na¢in na koji ljudi koriste video sadrzaj,
prelazeci s gledanja televizijskih programa u odredeno vrijeme na streaming online videa prema
vlastitom izboru. Sa sve ve¢om produkcijom i upotrebom online videa, online video

oglaSavanje postalo je znacajni marketinSki medij. Usprkos nekim ograni¢enjima, kao Sto je
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“osjecaj upadanja” koji oglasi mogu uzrokovati kod gledatelja, pred-rol oglasi su posebno

atraktivni za marketinske stru¢njake jer su efikasni.

Pred-rol oglasi su kratki videozapisi koji se prikazuju prije glavnog video sadrzaja koji korisnik
zeli pogledati. NajceS¢e se mogu susresti na platformama za dijeljenje videozapisa poput
YouTubea. Ovi oglasi obi¢no traju izmedu 5 i 30 sekundi, a neke od njih korisnici mogu
preskociti nakon nekoliko sekundi gledanja, dok su drugi nepreskocivi. Pred-rol oglasi su
postali popularni jer omogucavaju oglasivacima da postave svoju poruku pred ciljanu publiku

prije nego Sto ta publika po¢ne gledati glavni video sadrza;.

Zatim, slike su bile prva vrsta multimedije koja se ikada koristila na web stranici. Brzo su
postale neizostavan dio procesa izrade ispune sadrzaja web stranica. Zbog Cinjenice da su slike
tada bile prili¢no male i uglavnom u GIF formatu datoteke, zahtijevale su malu internetsku
propusnosti te su bile idealne za ilustraciju svakog ¢lanka. To je iznjedrilo prve internetske
portale s vijestima, koji su namjeravali zamijeniti redovne novine, nude¢i najnovije vijesti bez

potrebe za kupnjom zasebnih novina (Savage i Vogel, 2013).

Slike na web stranicama takoder su inspirirale stvaranje galerija slika - web stranica, posebno
posvecenih prikazu raznih slika. Uvodenjem sli¢ica, galerije 1 web stranice usavrSile su se s

moguc¢no$c¢u da ponude malu verziju slike kao sli¢icu, umjesto cijele slike.

Postale su vazan dio izgleda web stranice, a slike se sada mogu koristiti i za gumbe, navigacijske
izbornike te pozadine. Danasnje su slike uglavnom rasterske grafike (GIF, JPG, PNG, TIFF),

dok se vektorska grafika ne koristi tako Siroko, uglavnom zbog nekompatibilnosti preglednika.

Osim tradicionalnih ilustracija i1 fotografija, postoje razlicite vrste slika koje se koriste u
oglaSavanju 1 komunikaciji na webu. Na primjer, infografike su odlican na¢in za brzo
prenosenje slozenih informacija 1 statistika, Sto moze biti izuzetno korisno u marketinskim
kampanjama. Takoder, korisni¢ki generirani sadrzaj (engl. user generated content) u obliku
slika, kao Sto su recenzije proizvoda ili slike korisnika s proizvodima, dodaju autenti¢nost i

stvaraju povjerenje medu potrosa¢ima.

U nastavku rada prikazat ¢e se kako razli¢ita vrsta slikovnog te video sadrzaja utjeCe na

rezultate brenda Glo Melanin.
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4. Slucdaj iz prakse na primjeru brenda Glo Melanin

S razvojem drusStvenih mreza i njihovih alatnih platformi, poput Facebook Ads Managera,
brendovi danas imaju mogucnost preciznog pracenja i analize uspjesnosti svojih marketinskih

kampanja. Jedan od takvih brendova je i Glo Melanin, osnovan u Atlanti 2021. godine.

U ovom dijelu rada razmatrat ¢e se kako razli¢iti tipovi multimedijskog sadrzaja utje¢u na
konverzije brenda Glo Melanin. lako su se za primjere u upitniku Koristili oglasi brenda
Gleamin (konkurenta) zbog njihove raznovrsnosti, Glo Melanin je izabran za dublju analizu

zbog dostupnosti konkretnih podataka o performansama njihovih oglasa.

Cilj je pruziti jasan uvid u to kako se razliite vrste vizualnog sadrZaja ponasaju u stvarnom
okruzenju druStvenih mreza i na stvarnim primjerima te kako brendovi mogu optimizirati svoje

strategije za postizanje boljih rezultata.

4.1. Analiza podataka brenda Glo Melanin

Kako bi se dobio jasan uvid u uspjeSnost razliitih marketinSkih pristupa na drustvenim
mrezama, provodi se analiza performansi oglasa brenda Glo Melanin. Usporeduju se dva
razli¢ita formata sadrzaja: slike i video. Analiziraju¢i navedene podatke u periodu od 1. srpnja

2023. do 15. kolovoza 2023., moze se izvu¢i nekoliko zakljucaka:

e Potrosnja: lako je potroSen iznos za slike i video vrlo slican ($1.869,89 naspram
$1.874,00), rezultati koje donose ova dva formata su razli¢iti.

e Impresije 1 doseg: Oglasi sa slikama imali su visi broj impresija (235.585) u usporedbi
s video oglasima (186.376). Takoder, doseg korisnika kod slika bio je nesSto veci, sa
117.696 korisnika, dok su video oglasi dosegnuli 114.655 korisnika. Ovo sugerira da su
oglasi sa slikama moZzda bili vizualno primamljiviji ili postavljeni u povoljnijem
kontekstu za veci doseg.

e Broj klikova 1 cijena po kliku: Oglasi sa slikama generirali su viSe klikova (901) od
video oglasa (729), a cijena po kliku bila je niza za slike ($2,08) u odnosu na video
angazmana korisnika.

e Broj prodaja, cijena po prodaji 1 ukupni promet: Dok su video oglasi rezultirali ve¢im

brojem prodaja (149) s manjom cijenom po prodaji ($12,58) u odnosu na slike (123

20



prodaje sa cijenom od $15,20 po prodaji), ukupni promet ostvaren od video oglasa

($8.574,64) bio je veci u usporedbi s prometom ostvarenim od oglasa sa slikama
($6.775,07).

Video oglasi su ostvarili konverzijsku stopu od 20,44%, §to je znatno viSe u usporedbi
s 13,65% kod oglasa sa slikama. Ovo sugerira da, iako su oglasi sa slikama mozda imali
veci doseg 1 vise klikova, video oglasi bili su u€inkovitiji u pretvaranju tih klikova u

stvarne prodaje.

Uzimajuéi u obzir sve navedene podatke, moze se zakljuciti da, iako slike mogu generirati veci
doseg i vise klikova, video oglasi u ovom sluc¢aju donose vecu konverzijsku stopu i ve¢i ukupni
promet. Ovo ukazuje na to da se korisnici mozda viSe povezuju s video sadrzajem ili da video

sadrzaj pruza bolji kontekst i informacije koje poticu korisnike na kupnju.

Cjelokupan prikaz svih podataka prikazan je na tablici 1. u nastavku.

Tablica 1. Prikaz usporedbe podataka iz Ads Managera za slike i video

SLIKA VIDEO
Potrogen 1znos $1.869 89 S1.874.00
Broj impresyja 235585 186.376
Doseg korisnika 117.696 114 655
Broj klikova 901 729
Cijena po kliku $2.08 52,57
Broj prodaja 123 149
Ciyjena po prodaji $15.20 51258
Ukupni promet ostvaren od oglasa $6.775.07 S8.574.64
Ostvarena konverziska stopa 13.65% 20.44%

Razlicite vrste slika mogu imati razlicit utjecaj na korisnikovu percepciju proizvoda i njegovu
odluku o kupnji. Kako bi se bolje razumjelo koja vrsta slike naju€inkovitije potic¢e korisnike na
kupnju, provedena je usporedba dvije razliCite vrste slika: slika influencera s proizvodima
brenda Glo Melanin i infografika.

Slika influencera s proizvodima Cesto koriste popularnost i vjerodostojnost influencera kako bi
privukle ciljanu publiku 1 stvorile osje¢aj povjerenja prema proizvodu. Kada korisnici
prepoznaju influencera s kojim se mogu povezati, to moze povecati njihovu zelju za kupnjom

proizvoda.
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S druge strane, infografike pruzaju vizualnu prezentaciju informacija, cesto koristeci grafiku i
teksta za objasnjenje odredenih znacajki ili prednosti proizvoda. Infografike mogu biti posebno

korisne kada brend Zeli prenijeti sloZene informacije na jednostavan i vizualno privlac¢an nacin.

Slika 1. Slika influencera s proizvodima brenda Glo Melanin

The best thing you can do
for your Kitty

Introducing Yoni Wellness Kit

Happier kitty & in 30 days
or it's 100% FREE

Helps fight yoni odor

Get rid of dark bumpy
bikini line

Get rid of ingrown hair

Slika 2. Infografika brenda Glo Melanin

U ovom segmentu analize proucavaju se performanse dvije kljucne vrste vizualnog sadrzaja.

Slika influencera, koja koristi popularnost i vjerodostojnost poznate osobe, ostvarila je

odredene rezultate. Specifi¢no, za ovu sliku utroseno je $174,38. Unato¢ tome $to je postigla
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manji broj impresija u usporedbi s infografikom, njezina konverzijska stopa i ukupni promet

bili su impresivni.

S druge strane, infografika, koja cilja na vizualno prenosenje klju¢nih informacija, potrosila je
slican iznos od $175,00. Medutim, iako je privukla veci broj korisnika s impresijama i dosegom,
rezultirala je nizom konverzijskom stopom i manjim ukupnim prometom u usporedbi sa slikom

influencera.

Jedan od mogucih razloga za veci broj impresija infografike moze biti ¢injenica da se korisnici
Facebooka duze zadrzavaju na ovom tipu sadrzaja jer im je potrebno viSe vremena da razumiju
prikazane informacije. Facebookova algoritamska logika moze prepoznati ovu produzenu
interakciju i stoga ¢eS¢e prikazivati infografiku. S druge strane, iako slika influencera mozda
ne zadrzava korisnike jednako dugo, korisnici se mogu bolje povezati s stvarnom osobom, $to

moze objasniti viSu konverzijsku stopu.

Dok infografika mozda privlaci Siru publiku zahvaljujuéi vizualnoj prezentaciji informacija,
slika influencera moze potaknuti snazniju emotivnu povezanost s potencijalnim kupcima,
poticu¢i ih da viSe kupuju. Tablica ispod pruza detaljniji pregled i usporedbu izmedu ovih dviju

vrsta vizualnog sadrZaja.

Tablica 2. . Usporedba podataka za sliku influencera i infografiku brenda Glo Melanin

SLIKA 1-INFLUENCER  SLIKA 2 - INFOGRAFIKA

Potrosen 1znos $174.38 $175.00
Broj impresya 18.757 25889
Doseg korisnika 13.024 17.569

Broj klikova 97 106

Cyena po kliku S1.80 1,65

Broj prodaja 16 12
Cyena po prodajt 510,90 514,58
Ukupni promet ostvaren od oglasa 577694 $532.28
Ostvarena konverzyska stopa 16.49% 11,32%
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5. Istrazivanje preferencija ispitanika prema pojedinim vrstama

multimedijskog sadrZaja u oglasima na drustvenim mreZama

U svrhu provodenja primarnog istrazivanja, napravljen je upitnik pomocu aplikacije Google
Obrasci. Upitnik se sastojao od 15 pitanja kojim su se ispitivale demografske ali i socijalne

karakteristike ispitanika, te pitanja usko vezana uz temu istrazivanja.

Upitnik je ispunilo 109 ispitanika, svih dobnih skupina i svih stupnjeva obrazovanja, a
pristupalo mu se putem poveznice koja je dijeljena na drustvenim mrezama Facebook i

Instagram.

5.1. Upitnik

Na pocetku upitnika ispitanici su upuceni u svrhu i ciljeve istrazivanja kako bi imali jasniju

predodzbu o temi.

Istrazivanje je provedeno na temelju oglasa brenda Gleamin, ¢ije je sjediSte u Americi. Do
oglasa se doslo na nacin da se pretrazivao Facebook Ads Library, sucelje koje omogucéava

besplatno pretrazivanje oglasa daju¢i mogucnost filtriranja po nazivu brenda, lokaciji i sl.

Glavni cilj bio je razumjeti utjecaj multimedijskog sadrzaja na odluku korisnika prilikom

obavljanja odredenih akcija, primarno kupovine proizvoda.

Konkretno, htjelo se utvrditi postoji li izravna povezanost izmedu vrste 1 kvalitete oglasa te

njihove ucinkovitosti u poticanju korisnika na kupnju proizvoda.

5.2. Rezultati

Prva skupina pitanja ispitivala je temeljna obiljezja ispitanika.

Vecina ispitanika u ovom istrazivanju bile su Zene, $to se moze objasniti ¢injenicom da je
upitnik bio dijeljen putem privatnih profila koji imaju veéi broj Zenske publike. Navedeno

potvrduje Slika 3. u nastavku.
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Spol?
109 odgovora

@ Muski
@® Zenski

Slika 3. Prikaz strukture anketiranih osoba po spolu

Nakon spolne, utvrdivala se i dobna struktura ispitanika. Najveci udio ispitanika, odnosno njih
43.1% starosti je od 25 do 34 godine. Samo 7 ispitanika bilo je starije od 65 godina, Sto je
vidljivo iz Slike 4.

Dob?
109 odgovora

@ 18-24
@®25-34
®35-44
@ 45-54
@ 55 -64
@ 65+

Slika 4. Prikaz strukture anketiranih osoba po dobi

Tre¢im pitanjem se utvrdivala struktura ispitanika prema  stupanju obrazovanja.
Najzastupljeniji bili su oni sa zavrSenim sveuciliSnim studijem, preddiplomskim 1 diplomskim.
Najmanji broj (1) bio je onih ispitanika sa zavrSenom osnovnom $kolom. Navedeno prikazuje

slika 5.
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Koja je Vasa zavrSena razina obrazovanja?
108 odgovora

@ Osnovna $kola

@ Srednja skola

@ Struéni studij ili visa 3kola

@ Sveucilisni studij (preddiplomski ili
diplomski)

@ Poslijediplomski studij, magisterij ili
doktorat

Slika 5. Prikaz strukture anketiranih osoba po stupnju obrazovanja

U drugoj skupini pitanja prikazat ¢e se rezultati istrazivanja vezani za upotrebu interneta, oglase

na drustvenim mrezama te upoznatost s vrstama multimedijskog sadrzaja.

Na pitanje koliko vremena dnevno provode na internetu ispitanici se opredjeljuju za dva
naj¢eS¢a odgovora koja su imala isti udio od 37.6% pa se moze zakljuciti da ispitanici najvise
vremena provode izmedu 1 do 3 sata dnevno i 3 do 5 sati dnevno. Graf u nastavku potvrduje

navedeno.

Prosjecno vrijeme koje provodite na internetu tijekom jednog dana?
109 odgovora

o manje od 1 sata dnevno
® od 1 do 3 sata dnevno
@ od 3 do 5 sati dnevno
@ od 5 do 8 sati dnevno
@ vise od 8 sati dnevno

Slika 6. Prikaz rezultata vezanih uz dnevnu upotrebu interneta

Upitnikom se dalje htjelo utvrditi koji je udio ispitanika tokom zadnja 3 mjeseca kupio nesto

putem interneta. Visokih 82.4% odgovora sa “DA”. Navedeno prikazuje slika 7.
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Jeste li u zadnja 3 mjeseca kupili nesto putem interneta?
108 odgovora

@® DA
@® NE

Slika 7. Prikaz rezultata vezanih uz kupnje putem interneta u zadnja 3 mjeseca

Nakon opcenitijih pitanja, zelja je bila ispitati kako oglasi utjecu na kupovne navike ispitanika.

Konkretno, ispitivalo se smatraju li ispitanici da su oglasi na drustvenim mrezama cesto

"pokretac¢i" odluke o kupnji. Od ukupnog broja ispitanika, 41.3% se slaze s tvrdnjom. Pitanje

je bilo postavljeno u obliku skale s opisima gradacija, a u nastavku su odgovori prikazani
grafom.

Smarate li da su oglasi na drustvenim mrezama cesto "pokretaci” odluke o kupniji?
109 odgovora

@ 1 - U potpunosti se ne slazem.

® 2 - Ne slazem se.

@ 3 - Niti se slazem niti se ne slazem.
® 4 - Slazem se.

@ 5 - U potpunosti se slazem.

Pl

Slika 8. Prikaz rezultata vezanih uz oglase kao “pokretace” odluke o kupnji

Slijedila je provjera upoznatosti ispitanika s pojedinim vrstama multimedijskog sadrzaja kao

“pokretaca” kupnji. Sadrzaji koji su najviSe prepoznatljivi su iduci:
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e Testimonial / Preporuka (55 odgovora)

e Unboxing video / Video raspakiravanja (52 odgovora)

e Before / After slike (51 odgovor)

Cjelokupan prikaz svih odgovora na ovo pitanje prikazan je na slici 9. u nastavku.

Za koje ste od navedenih vrsta multimedijskog sadrZaja namjenjenog kao poticaj na kupnju ranije

culi?
108 odgovora

Unboxing video / Video rasp...

UGC (user generated conte...

Founder video / Video osniv...

Testimonial / Preporuka

"Behinde the scenes" video /...

Edukacijski video

Product demos / Demonstra...

Vizuali

Before/After slike

Animirani sadrzaj (GIF-ovi)

Infografike

5 (4,6 %)
1(0,9 %)

0 20

Live prikaz proizvoda

28 (25,9 %)
26 (24,1 %)

52 (48,1 %)

55 (50,9 %)

32 (29,6 %)
52 (48,1 %)
50 (46,3 %)
46 (42,6 %)
51 (47,2 %)
38 (35,2 %)

23 (21,3 %)

40

60

Slika 9. Prikaz rezultata vezanih uz prepoznatljivost pojedinih vrsta multimedijskog sadrzaja

Daljnjim pitanjima su se ispitivale preferencije ispitanika prema pojedinim vrstama

multimedijskog sadrzaja kao vaZzne varijable oglasa na drustvenim mrezama.

Tako u osmom pitanju ispitanicima je bila prikazana slika oglasa, a cilj je bio provjeriti koji

dio prvo primjecuju. Oglas brenda za njegu koze, Gleamin, nalazi se na slici 10.
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¢ Gleamin
Sponsored i
Join our 500,000+ satisfied customers! Packed with a
powerful combination of vitamin C, turmeric, aloe vera, desert
lime, and kakadu plum, our best-selling clay mask will detoxify
your pores and fade hyperpigmentation, blemishes, and acne
scarmng in just 10 minutes

+ 30-day, no guestions asked. money back guarantee

IRESTOCKED)] The 31 Best-Selling Cloy Mask Shop now

NASLOV OGCLASA

Slika 10. Facebook oglas brenda Gleamin

Dio oglasa koji je naj¢eSée prvo primijecen, pa se time moze smatrati i najvaznijim te
najutjecajnijim dijelom je vizual odnosno slika. Ispitanici su najmanje primjeéivali naslov

oglasa, samo njih 7.3%. Ukupni rezultati prikazani su grafikonom na slici 11.

Sto prvo primjeéujete na oglasu ispod? (SLIKA 1)
109 odgovora

@ Tekst (ad copy)
® Vizual (sliku)
@ Naslov oglasa (headline)

A
NV

Slika 11. Prikaz rezultata vezanih uz najprimjecenije dijelove oglasa
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Deveto pitanje u upitniku ponovno je ispitivalo preferencije ispitanika, no ovaj puta da ocjene
varijacije oglasa sa razli¢itim vrstama multimedijskog sadrzaja. Radi lakSeg razumijevanja i

prikaza priloZena je slika 12.

VARIJACIIAT VARIJACIJA 2 VARIJACIJA 3

¢ Glewnm ¢ ?hamin

ascred Sponicred Spormored

EVIRYONE IS —y_ "))
TALKING ABOUT oy

[RESTOCAED] Tha #1 Boss Seing Clay Mash Shop now FESTOCKED] The 21 Best-Sesing Doy Magk Shop now MLS TCCHEDE The 39 Bexd Serbng Clay Mast Shap now

Slika 12. Tri varijacije oglasa s razli¢itim vizualima

Najvise ispitanika (43.1%) oznacilo je varijaciju 1 kao svoju omiljenu, no i varijacija 2 je imala

priblizan postotak (40.4%). Graf je prikazan na slici 13. u nastavku.

Koja varijacija oglasa sa SLIKE 2 bi Vas najlakse potaknula da kliknete na "SHOP NOW"?
109 odgovora

@ VARIJACIJA 1 (vizual)
@ VARIJACIJA 2 (before/after slike)
@ VARIJACIJA 3 (video)

Slika 13. Prikaz preferencija ispitanika ovisno o varijaciji oglasa

Deseto pitanje imalo je za cilj provjeriti preferiraju li ispitanici kratke ili duge videozapise na
Facebook i Instagram oglasima. Od ukupno 109 odgovora, niti jedan ispitanik nije odgovorio

da preferira duge videozapise (duze od 1 minute). Graf s odgovorima prikazan je na slici 14.
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Preferirate li kratke ili duge videozapise na Facebook i Instagram oglasima?
109 odgovora

@ Jako kratke (do 15 sekundi)

@ Kratke (od 15 do 30 sekundi)

@ Srednje (od 30 sekundi do 1 minute)
@ Duge (vise od 1 minute)

@ Nemam preferenciju.

Slika 14. Prikaz preferencija ispitanika prema duzini videozapisa na oglasima

Jedanaestim pitanjem ispitivalo se kakve boje na Facebook i Instagram oglasima najvise
privla¢e paznju ispitanika. Vecina ispitanika (59.6%) izrazila je sklonost prema vedrijim i
zivahnijim bojama. Samo 14.7% ispitanika preferira neutralne boje, dok Cetvrtina (25.7%)
smatra da im boje na oglasima nisu od posebne vaznosti. Navedeno potvrduje slika 15. u

nastavku.

Preferirate li viSe vedrije i Zivahnije boje na Facebook/Instagram oglasima ili one neutralne? (primjeri

sa SLIKE 3)
109 odgovora

@ Vise preferiram Zivahnije i vedrije boje.
(VARIJACIJA 1)

@ Vise preferiram neutralnije boje.
(VARIJACIJA 2)

@ Nisu mi vazne boje na oglasima.

Slika 15. Prikaz preferencija ispitanika prema bojama

Dvanaestim pitanjem zeljelo se utvrditi koliko ¢esto ispitanici kliknu na oglase na Facebooku i
Instagramu. Rezultati su pokazali da 41.3% ispitanika ponekad klikne na oglase, dok 35.8% to

¢ini rijetko. Samo 1.8% ispitanika uvijek klikne na oglase.
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Koliko Cesto kliknete na oglase na Facebooku i Instagramu?
109 odgovora

@® 1 - Nikada
® 2 - Rijetko
3 - Ponekad
® 4 -Cesto
@ 5 - Uvijek

Slika 16. Prikaz preferencija ispitanika ovisno u ucestalosti klika na oglas

Trinaestim pitanjem ispitivali su se razlozi zbog kojih ispitanici kliknu na oglase. Najces¢i
razlog je zanimljiva ponuda ili proizvod (58.7%), slijede povoljna cijena ili promotivna akcija
(49.5%) te relevantan sadrzaj (36.7%).

Cjelokupan prikaz svih odgovora na ovo pitanje prikazan je na slici 17. u nastavku.

Koji su najceséi razlozi zbog kojih klikate na oglase na Facebooku i Instagramu?
109 odgovora

Zanimljiva ponuda/proizvod 64 (58,7 %)
Povoljna cijena i/ili promotivna... —54 (49,5 %)
Relevantan sadrZaj za vase pot... 40 (36,7 %)
Preporuke ili recenzije drugih k... —28 (25,7 %)
Jasan poziv na akciju (CTA) 5(4,6 %)

Slu¢ajno| —1 (0,9 %)

ako kliknem bude slucajno| —1 (0,9 %)
Ne klikam[ —1 (0,9 %)

ne klikam| —1 (0,9 %)

0 20 40 60 80

Slika 17. Prikaz naj¢escih razloga zbog kojih ispitanici kliknu na oglase

Cetrnaestim pitanjem Zeljelo se utvrditi kolika je vjerojatnost da ¢ée ispitanici dijeliti ili

komentirati oglase koji sadrze zanimljiv video ili slikovni sadrzaj. Vecina ispitanika (38.5%)
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smatra to donekle vjerojatnim, dok 35.8% smatra da uopce nije vjerojatno. Navedeno je

prikazano grafom u nastavku.

Koliko je vjerojatno da cete dijeliti ili komentirati oglase na drustvenim mrezama koji sadrze
zanimljiv video ili slikovni sadrzaj?
109 odgovora

@ 1- Uopce nije vjerojatno.
® 2 - Donekle vjerojatno.
@ 3 - Neutralan.

® 4 - Vjerojatno.

@ 5 - Vrlo moguce.

Slika 18. Prikaz vjerojatnosti dijeljenja ili komentiranja oglasa na drustvenim mrezama sa
zanimljivim video ili slikovnim sadrZajem od strane ispitanika

Petnaestim pitanjem ispitivala se vaznost kreativnosti u multimedijskom sadrzaju oglasa kada
je u pitanju odluka o kupnji. Cak 41.3% ispitanika smatra kreativnost vaznom, dok 14.7%

smatra da je vrlo vazna. Navedeno je prikazano slikom 19. u nastavku.

Kako biste ocijenili vaznost kreativnosti u multimedijskom sadrzaju oglasa u kontekstu vase odluke
o kupniji?
109 odgovora

@ 1 - Uopée mi nije vazno.
® 2 - Malo vazno.

@ 3 - Umjereno vaZno.

® 4 -Vazno.

@ 5 - Vrlo mi je vaZzno.

Slika 19. Prikaz ocjena ispitanika o vaznosti kreativnosti u multimedijskom sadrZaju oglasa u
kontekstu odluke o kupniji
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6. Rasprava

U okviru nastojanja da se razumije utjecaj online oglasavanja na korisnike drustvenih mreza,
provedeno je istrazivanje. Na temelju prikupljenih rezultata, moze se izvuc¢i nekoliko klju¢nih

zakljucaka relevantnih za kontekst online oglaSavanja.

Oglasi na dru$tvenim mreZama imaju zna¢ajnu ulogu u oblikovanju potroac¢kih odluka. Cak
41,3% ispitanika prepoznaje drustvene medije kao klju¢ni pokreta¢ njihovih odluka o kupnji.
To upucuje na vaznost koju marketinski strucnjaci trebaju pridavati druStvenim mrezama

prilikom kreiranja svojih strategija oglasavanja.

Sto se tie multimedijskog sadrzaja, otkriveno je da su testimoniali, unboxing videi i
'before/after' slike vrste sadrzaja koje su korisnicima najprepoznatljivije. Ovo ukazuje na
¢injenicu da autenti¢nost sadrzaja i dokaz o vrijednosti proizvoda ili usluge mogu imati

presudan utjecaj na odlu¢ivanje potroSaca.

U pogledu estetike i dizajna oglasa, istrazivanje sugerira da prva vizualna komponenta oglasa,
bilo da je to slika ili video, ima najveé¢i utjecaj na privlacenje paznje korisnika. Zato bi
marketinki stru¢njaci trebali paZljivo razmisliti o tome kako optimizirati vizuale da bi §to bolje

privukli ciljanu publiku.

Kada govorimo o interakciji korisnika s oglasima, vazno je napomenuti da su zanimljiva
ponuda, povoljna cijena ili akcija te relevantnost sadrzaja klju¢ni faktori koji potic¢u korisnike
da interakciju s oglasom. To upucuje na vaznost kreiranja ciljanih, relevantnih i vrijednosnih

oglasa kako bi se postigla najve¢a moguca ucinkovitost.

Medutim, unato€ vrijednim uvidima koje pruza, ovo istraZivanje ima svoja ograni¢enja. Uzorak
je bio pristran prema Zenskom spolu 1 pretpostavlja se da je ve¢inom iz odredene geografske
regije, Osjecko-baranjske Zupanije. Stoga je vazno uzeti u obzir ova ogranic¢enja prilikom

interpretacije rezultata i razmis$ljanja o njihovoj $iroj primjenjivosti.

Ovo istrazivanje nudi mnoge implikacije za svijet online oglasavanja. I dok rezultati potvrduju
neke ve¢ poznate pretpostavke o vaznosti vizualnih komponenata 1 relevantnosti sadrzaja, oni

takoder isti€u vaznost autenti¢nosti i pruZzanja stvarne vrijednosti u komunikaciji s potroSac¢ima.
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7. Zakljucak

U doba kada su telekomunikacijske i internetske tehnologije postale neodvojivi dio naseg
svakodnevnog zivota, povecana potraznja za slozenijim oblicima multimedije postala je
neizbjezna. Kako drustvo i tehnologija napreduju, tako raste i potreba za adaptacijom nac¢ina na

koji brendovi komuniciraju s ciljanom publikom.

Drustvene mreze, kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter i mnoge druge, postale su
dominantne platforme za oglasavanje. Brendovi su prepoznali snagu ovih platformi i sada
koriste sloZzene multimedijske oblike kako bi dostavili svoje poruke ciljanoj publici. Ovo nije
samo trend; ovo je nuznost. Sukladno tome, brendovi ulazu znatne napore u kreiranje oglasa

koji su vizualno privlacni, emotivni i koji uspjeSno komuniciraju njihove poruke.

Teorija marketinga odavno naglasava vaznost 'usta do usta’ marketinskog pristupa. U
digitalnom dobu, ovo se manifestira kroz dijeljenje sadrzaja. Multimedijski oglasi koji
evociraju snazne emocije ili pruzaju korisne informacije imaju vecu vjerojatnost da ¢e biti

dijeljeni medu korisnicima, §to dodatno poveéava njihov doseg i utjecaj.

Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada potvrduje ove teorijske postavke. Otkriveno je da
sadrzaj poruke, posebno onaj koji koristi video 1 slike, ima presudan utjecaj na stav korisnika.

To nije samo pitanje paznje; ovo je pitanje angazmana i interakcije s brendom.

Uz istraZivanja preferencija ispitanika prema pojedinim vrstama multimedijskog sadrzaja,
zeljelo se provesti dublje istrazivanje pomocu stvarnih primjera iz Ads Managera. Za tu svrhu,

koristili su se podaci brenda Glo Melanin.

Imajudi pristup tim podacima, analizirale su se performanse oglasa s razli¢itim multimedijskim
sadrzajem, pri ¢emu je posebno naglasen broj prodaja povezan sa svakim pojedinacnim
spomenutim oglasom. Zakljucak je da video sadrzaj donosi viSe prodaja brendu i samim time
je isplativiji.

Uz to napravila se 1 usporedba dvije vrste slikovnog sadrzaja, slike influencera 1 infografike.
Iako su obje potrosile skoro identi¢an iznos nov¢anih sredstava, donijele su razlicit broj prodaja.
Slika s influencerom bila je uspjesnija Sto se moze povezati s ve¢om emotivnom povezanoscéu

korisnika s takvom vrstom sadrZaja.

U svjetlu ovih saznanja, implikacije za koriStenje multimedije u oglasima na druStvenim

mrezama su jasne. Za brendove, ovo znaci priliku za dublju povezanost s potrosacima, veci
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angazman 1 konacno, vec¢i povrat na marketinSke investicije. Za potrosace, to znaci bolje,
relevantnije 1 zanimljivije marketinSke poruke koje su prilagodene njihovim potrebama i

interesi.
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Prilog

Pitanja iz anketnog upitnika

1. Spol?
o Muski

e Zenski

e 18 -24
o 25 -34
o 35-44
o 45-54
e 55-64
e 065+

3. Koja je Vasa zavrSena razina obrazovanja?

Osnovna Skola
Srednja skola

e Strucni studij ili visa Skola
e Sveucilisni studij (preddiplomski ili diplomski)

e Poslijediplomski studij, magisterij ili doktorat

4. Prosjecno vrijeme koje provodite na internetu tijekom jednog dana?
e manje od 1 sata dnevno

od 1 do 3 sata dnevno

od 3 do 5 sati dnevno

od 5 do 8 sati dnevno

viSe od 8 sati dnevno
5. Jeste li u zadnja 3 mjeseca kupili neSto putem interneta?

e DA
e NE
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6. Smatrate li da su oglasi na drustvenim mrezama ¢esto "pokretaci" odluke o kupnji?
e 1 - U potpunosti se ne slazem.
e 2 - NeslaZem se.
e 3 - Niti se slazem niti se ne slaZzem.
e 4 -Slazem se.

e 5 - U potpunosti se slazem.

7. Za koje ste od navedenih vrsta multimedijskog sadrzaja namijenjenog kao poticaj na
kupnju ranije ¢uli?
e Unboxing video / Video raspakiravanja
e UGC (user generated content) / Korisnicki generirani sadrzaj
e Founder video / Video osnivaca
e Testimonial / Preporuka
e "Behinde the scenes" video / "lza kulisa" video
e Edukacijski video
e Product demos / Demonstracija proizvoda
e Vizuali
o Before/After slike
e Animirani sadrzaj (GIF-ovi)
e Infografike

e QOstalo?

8. Sto prvo primjec¢ujete na oglasu ispod? (SLIKA 1)
e Tekst (ad copy)
e Vizual (sliku)

e Naslov oglasa (headline)

9. Koja varijacija oglasa sa SLIKE 2 bi Vas najlakse potaknula da kliknete na "SHOP
NOW"?
e VARIACIA 1 (vizual)
e VARIJACIA 2 (before/after slike)
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e VARIJACIA 3 (video)

10. Preferirate li kratke ili duge videozapise na Facebook i Instagram oglasima?
e Jako kratke (do 15 sekundi)
e Kratke (od 15 do 30 sekundi)
e Srednje (od 30 sekundi do 1 minute)
e Duge (viSe od 1 minute)

e Nemam preferenciju.

11. Preferirate li viSe vedrije i zivahnije boje na Facebook/Instagram oglasima ili one
neutralne? (primjeri sa SLIKE 3)
e Vise preferiram zivahnije i vedrije boje. (VARIJACIJA 1)
e Vise preferiram neutralnije boje. (VARIJACIJA 2)

e Nisu mi vazne boje na oglasima.

Primjer sa SLIKE 3:
VARIJACIJA VARIJACIJA 2
f Frank Body
J |‘v. " ,'|v< 1 1t girl o. The Ordu,')ary
_ All-day, lightweight hydration - after one application. Meet
|. Iic ht, b : ot Natural Moisturizing Factors + Beta Glucan
d el ‘ ¥ )
bow
A /
MAAAAAAAAAAAAAS
HPER QERAMIRE RARRIER 1t - <

12. Koliko cesto kliknete na oglase na Facebooku i Instagramu?
e 1 - Nikada
e 2 —Rijetko

43



e 3 —Ponekad
e 4 Cesto
e 5 - Uvijek

13. Koji su najces¢i razlozi zbog kojih klikate na oglase na Facebooku i Instagramu?
e Zanimljiva ponuda/proizvod
e Povoljna cijena i/ili promotivna akcija
e Relevantan sadrzaj za vasSe potrebe
e Preporuke ili recenzije drugih korisnika
e Jasan poziv na akciju (CTA)

e QOstalo?

14. Koliko je vjerojatno da cete dijeliti ili komentirati oglase na drustvenim mreZzama koji
sadrze zanimljiv video ili slikovni sadrzaj?
e 1- Uopce nije vjerojatno.
e 2 - Donekle vjerojatno.
e 3 - Neutralan.
e 4 -Vjerojatno.

e 5 - Vrlo moguce.

15. Kako biste ocijenili vaznost kreativnosti u multimedijskom sadrzaju oglasa u kontekstu
va$e odluke o kupnji?
e 1 -Uopce mi nije vazno.
e 2 - Malo vazno.
e 3 - Umjereno vazno.
e 4 -Vazno.

e 5 - Vrlo mije vazno.
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