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Sazetak

Razvojem tehnologija i dolaskom Web 2.0 mnogo toga se promijenilo. Rast popularnosti
drustvenih mreza promijenio je na$ nacin komunikacije, umrezavanja i ucenja. Drustvene
mreze su takoder imale veliki utjecaj na razvoj marketinga, a poglavito oglasavanja. U radu su
obradeni poceci oglaSavanja 1 kako je dolaskom druStvenih mreza dosSlo do promjene u
marketinSkim aktivnostima dovode¢i do koncepta marketing druStvenih mreza. Drustvene
mreze SU uvodenjem novih nacina oglasavanja pomogle poduze¢ima da ucinkovitije koriste
svoje resurse i preciznije prate performanse svojih kampanja. Pored kvalitetno postavljene
oglasivacke kampanje nuzno je 1 odrzavanje kvalitetne komunikacije s kupcima odnosno sa
pratiteljima. U radu su prikazane najpopularnije druStvene mreze dana$njice i moguénosti
oglasavanja i njihove specifi¢nosti ovisno o platformama na kojima se koriste. Osim drustvenih
mreza 1 njihovih nadina oglasavanja, tvrtke se Cesto odlucuju i na oglasavanje koriStenjem
marketing utjecajnih osoba (engl. influencer marketing) kojemu zadnjih godina raste vrijednost
1 sve viSe tvrtki odluCuje uloziti u tu vrstu oglaSavanja. Generacija Z koja je odrasla sa
najnovijim tehnologijama i od pocetka su pod utjecajem digitalnih medija oglaSivaci moraju

pronaci prikladne nacine da se njihova poruka primijeti.

Stoga je za potrebe rada provedeno zasebno istraZivanje na uzorku generacije Z s podrucja
Osijeka i Pecuha gdje su ispitani njihovi stavovi o oglasavanju na drustvenim mreZzama i kako
oglasi na druStvenim mrezama utjeCu na njihovu svjesnost postojanja brenda, dojam o
informacijama i1 oglasima koje primaju od oglasivaca i1 kako utjecu na njihovo potrosacko
ponaSanje. Rezultati pokazuju da generacija Z u Osijeku 1 Pecuhu ima vrlo sli¢ne stavove o

oglasima gdje ih zamjecuju ali ne daju im paznju i1 ve¢inom ih smatraju iritantnima i dosadnima.

Klju¢ne rijeci: oglasavanje, drustvene mreze, generacija Z, influencer marketing, Web 3.0



Abstract

With the development of technology and the advent of Web 2.0, a lot has changed. The growing
popularity of social networks has changed the way we communicate, network and learn. Social
networks have also had a major impact on the development of marketing, and advertising in
particular. The graduate thesis deals with the beginnings of advertising and how the advent of
social networks has led to a change in marketing activities that brought to the concept of social
media marketing. By introducing new ways of advertising, social networks have helped
companies to use their resources more efficiently and monitor the performance of their
campaigns more accurately. In addition to a well-placed advertising campaign, it is also
necessary to maintain quality communication with customers and followers. The paper presents
the most popular social networks of today and advertising opportunities and their specifics
depending on the platforms on which they are used. In addition to social networks and their
ways of advertising, companies often choose to advertise using influencer marketing whose
value has been growing in recent years and more and more companies are deciding to invest in
this type of advertising. Generation Z who grew up with the latest technologies and have been
influenced by digital media from the beginning advertisers need to find appropriate ways to get

their message noticed.

Generation Z who grew up with the latest technologies and have been influenced by digital
media from the beginning, advertisers need to find good ways to get their message noticed.
Therefore, a separate research was conducted on Generation Z in Osijek and Pécs where their
attitudes about social media advertising were examined and how social media ads affect their
brand awareness, impression of information and ads they receive from advertisers and how they
affect their consumer behavior. The results show that Generation Z in Osijek and Pécs have
very similar attitudes about ads where they notice them but do not pay attention to them and

mostly find them irritating and boring.

Keywords: advertising, social networks, generation Z, influencer marketing, Web 3.0
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1. Uvod
Prvi oblici oglasavanja spominju se jo$ u drevnom Egiptu, Gr¢koj, Rimu i Mezopotamiji. Prva
industrijska revolucija dovodi do masovne proizvodnje koja je dovela do masovnog marketinga
1 oglasavanja. Pojavom Interneta i nastankom drustvenih mreza koje imaju alate pomocu kojih
mogu segmentirati trziSte po spolu, dobi, geografski, interesima stvara se platforma za vrlo
uspjesno oglaSavanje pomocu koje je jednostavno doci do ciljane publike i povecati svijest o
marki. Oglasavanje na drustvenim mrezama je takoder dovelo do velikih promjena na¢inu na
koji tvrtke komuniciraju i stvaraju vezu sa svojim potencijalnim kupcima. Predmet ovoga rada
je mogucnost oglasavanja na druStvenim mrezama i njezini uéinci na stavove pripadnika
generacije Z. Drustvene mreze su postale jako popularne i svaki dan broj korisnika raste kao i
njihov utjecaj. Stvara se platforma za vrlo uspjesno oglasavanje pomocu koje je jednostavno
do¢i do ciljane publike i1 povecati svijest o marki. DruStvene mreZe se vrlo brzo mijenjaju i
dinamicne su te je iz tog razloga u radu obradena budué¢nost drustvenih mreza i §to mozemo
oc¢ekivati u neposrednoj, bliskoj 1 dalekoj buduénosti u marketingu na drustvenim mrezama.
Generacija Z rodena je u globalno povezanom svijetu i odrasli su s najnovijim tehnologijama,

vecinu vremena provode online i koriste razli¢ite drustvene mreze u razlicite svrhe.

U radu MoSmondor, 1., 2019., istraZeni su stavovi potrosaCa pripadnika generacije Y o
oglaSivackim aktivnostima na druStvenim mreZama gdje su ispitanici iz Hrvatske izjasnili da
zamjecuju oglase na druStvenim mreZama 1 smatraju ih primjerenim izvorom informacija, ali

im ne pridaju paZnju 1 ¢esto th smatraju iritantnima.

U ovom radu je dan povijesni pregled oglasavanja, opisane su vrste oglasavanja na
najpopularnijim drustvenim mreZama, pojasnjeno je oglasavanje putem influencer marketinga
i kako generacija Z koristi druStvene mreze i osobine ponaSanja. Provedeno je zasebno
istrazivanje u Osijeku i Pecuhu na generaciji Z i njihovim stavovima o oglaSavanju na
drustvenim mrezama 1 kako oglasi na druStvenim mrezama utjeCu na njithovo potrosacko
ponasanje. Dvije ankete su interpretirane odvojeno te na kraju usporedene. Cilj rada je
usporediti stavove generacije Z izmedu Osijeka i PeCuha kako zamjecuju oglase na drustvenim

mrezama 1 utjecu li na njihove kupovne navike.



2. Povijest oglasavanja
Prema McDonald i Scott (2007:18-20) razvoj oglasavanja se moze podijeliti na 4 razdoblja.
Prvo razdoblje oglasavanja je zapocelo od kada postoji trgovina i razmjena dobara. Prvi nacini
oglaSavanja i dokazi za to su trgovacki znakovi, a u starom Egiptu ¢ak dokazi o politickim
oglaSavanjima na zidovima hramova. Moderniji nacini oglaSavanja poc¢inju nakon $to je u 16.
stolje¢u izumljen tiskarski stroj. Ve¢ na samim poc¢ecima tiskanja ¢asopisa i novina pojavljivali
su se oglasi koji su pokrivali troSkove izrade novina. Unapredenjem nacina Stampanja doslo je

do kreiranja letaka i vizitki.

Drugo razdoblje zapocinje industrijskom revolucijom gdje je doslo do velikih promjena u
ekonomskom 1 socijalnom smislu. Pocetkom masovne proizvodnje doslo je i do pojave
masovnog marketinga i oglasavanja. U tom vremenu dolazi do velike razmjene dobara, novih
nacina transporta, ve¢i protok informacija i masovni tisak koji je omogucio Siru distribuciju
oglasa kroz novine, letke, postere i slicno. Oglasavanje je stvorilo potraznju potroSaca za

odredenim proizvodima odnosno brendovima koje znaju.

Treci period od 19 st. do pocetka 2. svjetskog rata doslo je do formalizacije klijenta, agencija i
medijske strukture. U ovom periodu je brendiranje postalo vrlo vazno, iz razloga $to je narastao

raspon proizvoda 1 proizvodaci su se poc€eli nadmetati za kupce.

Cetvrti period je moderno razdoblje poslije 2. svjetskog rata gdje se dogadao ekonomski boom
posebno na europskom i ameri¢kom trziStu gdje se ekonomija obnavljala. U ovom razdoblju
marketing se poceo odvajati od odjela prodaje i dolaskom televizije doslo je do masovnog
marketinga. Takoder, ubrzanim razvojem tehnologije posebno Interneta koji se jos uvijek

razvija doslo je do razvoja novih medija i nacina kako dosegnuti potencijalne kupce.



3. Web 2.0

Web 2.0 nije nova softverska verzija Web-a, predstavlja novi nacin koristenja i funkcionalnosti

Internetskog prostora koji omogucuje ljudima dijeljenje sadrzaja i da se izraze na Internetu.

Tim O’ Reilly, koji je pridonio popularizaciji termina Web 2.0 2004 godine, definirao je Web

2.0 kao ,,poslovna revolucija u ra¢unalnoj industriji uzrokovana tretiranjem Interneta kao

platforme, i poku$aj razumijevanja pravila za uspjeh na toj novoj platformi, a najvaznije pravilo

je razviti aplikacije koje se sluze mreznim efektima kako bi se poboljsale $to ih vise ljudi
koriste” (O'Reilly, 2006)

Vise autora opisuje §to obuhvaca Web 2.0 i njihove se podjele razlikuju u manjem obliku, no

Cifaldi (2006), kako je navedeno u djelu Ruzi¢ et al. (2014:83), isti¢e najbitnije elemente:

1.

Web se tretira kao platforma

Za razliku od ranijeg pristupa instaliranja softverskih aplikacija na lokalnom racunalu,
korisnici mogu koristiti aplikacije u potpunosti kroz preglednik i na taj su nacin i
softver i podatci spremljeni u online okruzenju.

Obogaceno korisnic¢ko iskustvo

Dinami¢ni sadrZaj koji je osjetljiv na korisni¢ke inpute

Participacija korisnika

Arhitektura web-sjedista potice korisnike da tijekom koriStenja sami stvaraju
informacije, dijele sadrzaj, komentiraju i ocjenjuju. Korisnik postaje aktivan jer
konzumira, ali 1 kreira sadrZaj te motivira druge korisnike da se 1 oni ukljuce.
Folksonomija (tagiranje)

Besplatna klasifikacija informacija omogucuje kolektivno oznacavanje sadrzaja i
njihovo pretraZivanje.

Fleksibilna funkcionalnost

Sadrzaji se kreiraju i nude prema potraznji njihovih korisnika uz velike mogué¢nosti
optimiziranja i kombiniranja. Softver se kontinuirano razvija i usavrsava uz globalnu
podrsku. Sadrzaj se isporucuje kroz brojne kanale, digitalni resursi smatraju se necim

viSe od tradicionalnih fizi¢kih dobara.

Kod Web 1.0 cilj je bio distribucija informacija i stvaranje Internetske prisutnosti. Web

stranice su se mogle posjetiti bez ikakvih utjecaja i doprinosa. Web 2.0 ponekad se naziva

drustveni web ili participativni web, omogucio je nove modele komunikacije preko kojih



korisnici imaju vise interakcije 1 stvaraju sadrzaj. Na tablici mozemo vidjeti usporedbu alata

koji ¢ine Web 1.0 1 Web 2.0.

Tablica 1. Usporedba Web 1.0 i Web 2.0 alata

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick (pruzatelj oglasa koje vlasnik Google AdSense (oglasi se automatski
web-sjedista sam bira) biraju na osnovi sadrzaja stranice)
Ofoto (pohrana i ispis fotografija) Flickr (razmjena fotografija)
Akamai (web cache) BitTorrent - protokoli
Mp3.com (MP3 pjesme) Napster (Peer-to-peer glazbeni servisi)
Britannica Online (online enciklopedija) Wikipedia (otvorena enciklopedija)
Osobne web-stranice Blogovi
Evite (izrada pozivnica) Upcomming.org (javni kalendar)
Manipulacija domena Optimizacija stranica za trazilice
Brojac posjeta CPC (Cost per click) oglaSavanje
Screen scraping Web-servisi (XML)
Publiciranje Participacija
CMS (upravljanje sadrzajem) Wiki (zajednicko uredivanje)
Web-direktoriji (taksonomija) Kategorizacija sadrzaja (tagging)
Stickiness (privlacenje posjeta) Syndication — RSS

Izvor: O'Reilley, T. (2005) navedeno u Ruzi¢ et al. (2014:85)

3.1. Web30
Kuki¢ i Tabak (2018:192-193) jos nazivaju Web 3.0 ,,inteligentnim webom” koji ¢e biti
temeljen na semanticki webu §to obuhvaca tehnologije koje ¢e omogucditi strojevima da bolje
razumiju informacije na webu i ucinit ¢e web ¢itljivim za strojeve. Semanticki web je koncept

prema kojem bi se definirala struktura podataka kako bi se povezali za djelotvornije




otkrivanje 1 povezivanje u razli¢itim aplikacijama. Trenutno vladajuc¢i poslovni model Web
2.0 tehnologije oslanja se na prodaju podataka o korisnicima tre¢ih strana u svrhe oglasavanja.
Takva okolina stvara centraliziranu dominaciju nad trziStem kao $to to rade Facebook i
Google. Prema Silveru (2020) Web 3.0, s druge strane, je osmiSljen kao decentralizirani oblik
organizacije podataka gdje je sve pohranjeno i povezano. Isto tako, ono lezi na premisi da ¢e
strojevi jednog dana mo¢i ¢itati, razumjeti i procesuirati informacije na na¢in na koji ljudi to
rade, za $to je potreban kontekst i povezivanje podataka, svrstavanje u taksonomije. Jedan od
takvih tehnologija je blockchain koji je decentraliziran ali ipak siguran i transparentan.
Nadalje, Web 3.0 omoguditi ¢e korisniku da odlu¢uje sam koliko ¢e i tko profitirati od

njegovog vremena i podataka koje pruza.



4. DruStvene mreze

Drustvene mreZe su jedna od najvaznijih sastavnica Web 2.0. Svatko tko koristi Internet je

upoznat sa drustvenim mrezama ili je i sam ¢lan jedne od mnogobrojnih druStvenih mreza.

Oblici drustvenih mreza su: podcastovi, forumi, blogovi, dijeljenje digitalnih fotografija, videa
i sli¢no. Drustvene mreZe sluze kako bi pojedinci otvarali profile, online objavljivali fotografije
1 video zapise, ali najvaznija stavka je to Sto pojedinac ulazi u interakciju s prijateljima,
obiteljima, ali i sve ¢escée koriste drustvene mreze kako bi usli u interakciju sa tvrtkama i kako

bi saznali informacije o proizvodima.

Naki¢ (2017) je u svom radu kratko opisala povijest drustvenih mreZa pa je tako i navela da je
2003. godine osnovana drustvena mreza Myspace i t0 je bila prva druStvena mreza koja je
dozivjela ve¢i uspjeh i ¢ak dosegnula svoje korisnike globalno. Jedan od razloga zasto je
Myspace postao toliko popularniji od drugih druStvenih mreza tog doba je Sto su pratili Zelje
svojih korisnika i dodavali su nove znacajke na temelju toga. Omogucili su da korisnici
personaliziraju svoj profil sto je dovelo do velikog pridruzivanja novih korisnika i to ve¢inom
tinejdZzera. Sve do 2008. godine bila je najpopularnija druStvena mreza koju je pretekao

Facebook. Osnivanjem Facebooka 2004. godine doslo je do novog doba drustvenih mreza.

4.1.  Vrijednost drustvenih mreza
Kako bi procijenili vrijednost drustvene mreze, moramo $to preciznije odrediti popularnost i
broj korisnika. Prve podatke koje mozZemo uzeti u obzir su ukupan broj korisnika po drustvenoj
mrezi iako se on ne Koristi ¢esto kao relevantan pokazatelj popularnosti. Razlog zaSto nije
najrelevantniji pokazatelj je to $to su podaci Cesto zastarjeli, neodgovaraju¢i u §to spadaju
neaktivni korisnici, viSestruki profili i sli¢no. Pokazatelj koji se ¢eS¢e koristi je broj aktivnih

korisnika i broj jedinstvenih posjetitelja.

Prema podacima iz travnja 2021. godine (Slika 1.) najpopularnija je drustvena mreza Facebook
koja ima aktivnih 2797 milijuna korisnika. Facebook je najpopularnije drustvena mreZa od
2008. godine i pokreta¢ je nove ere drustvenih mreza. Slijedi YouTube sa 2291 milijuna
aktivnih korisnika. Nakon toga su WhatsApp i Facebook Messenger koji se viSe smatraju
aplikacijama za razmjenu poruka nego drustvenim mrezama. Takoder jedna od najpopularnijih
drustvenih mreza je Instagram sa 1287 milijuna aktivnih korisnika, iako je Instagram zasebna i
individualna druStvena mreza u vlasniStvu je Facebooka od 2012 godine. Na popisu
najpopularnijih drustvenih mreza nasao se tik tok koji je relativno nova druStvena mreZza.

Lansiran na samo kinesko trziste u rujnu 2016. godine pod nazivom Douyin. TikTok je pusten
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na trziSte kao interancionala verzija u rujnu 2017. godine i do 23. sije¢nja 2018. godine je
zabiljezila veliki broj korisnika i rangirana je medu najpopularnijim besplatnim aplikacijama.
Od rujna 2017. do travnja 2021. TikTok je rangiran kao jedna od najpopularnijih drustvenih

mreza sa 732 milijuna aktivnih korisnika.

Facebook 2797
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger®
Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Douyin

QaQ

Telegram

Snapchat

Slika 1. Drustvene mreze u 2021 poredane po broju aktivnih korisnika u milijunima

Izvor: Statista Research Department (2021)

4.2.  Prednosti i nedostaci oglaSavanja na drustvenim mreZama
Rastom popularnosti drustvenih mreza i digitalnog marketinga sve viSe poduzeca istrazuju i
shvacaju kako im drustvene mreze mogu poc¢i u promoviranju proizvoda i usluga postoje¢im,
ali 1 potencijalnim kupcima. DruStvene mreZe su promijenile nacin na koji neka poduzeca
gledaju na oglasavanje i ponekad poduzeca usmjeravaju kupce vise prema svojim profilima na

drustvenim mrezama nego na svoje vlastite web stranice. Prema Nadaraja i Yazdanifard (2013)



kako bi smo bolje razumjeli prednosti marketinga na druStvenim mrezama postoji pet glavnih

prednosti.
1. Prednost nizih troskova

Jedna od najvecih prednosti u usporedbi s drugim nadinima oglasavanja je vezana uz troskove.
Da bi se poduzece oglasavalo na drustvenim mrezama financijske barijere su manje u usporedbi
s drugim nac¢inima oglaSavanja. Vecina drustvenih mreza ima mogucnost besplatne registracije,
stvaranju profila i objavljivanja informacija. Osim osnovne registracije postoje mnogi besplatni
alati za upravljanje i prac¢enje analitike. Tvrtke mogu voditi vrlo uspjesne marketing kampanje
s malim budZetom, dok u tradicionalnom marketingu troSkovi marketing kampanja su mogli
kostati milijune dolara. Pomocu druStvenih mreZa uz minimalno ulaganje tvrtke mogu doseci
svoje ciljano trziste, a kupci i potencijalni kupci pocinju pratiti tvrtku.. Oglasavanje po modelu
plac¢anja klika (engl. pay per click) kao $to nudi Facebook su geografski ciljani prema

odredenim kriterijima kako bi se doslo do §to to¢nije ciljane publike.
2. Drustvena interakcija

Jedan od znacajnijih fenomena drustvenih medija je kako su se stvorili novi oblici drustvene
interakcije. Drustvene mreze postale su toliko rasirene i prihvacene da su postala najpopularnija
Internetska odredista korisnika Interneta. Vecinu vremena koju ljudi provedu online je u
komunikacijskim aktivnostima kao §to su E-mailovi, chatovi i na drustvenim mrezama. Osim
Sto su druStvene mreze utjecale koliko Cesto ljudi komuniciraju online, povecala se i mogucnost
s kojim ljudima mogu komunicirati i dovela do novih naina na koje se mozZe utjecati na
ponasanja. Studije ponasanja potroSaca otkrivaju da pojedinci viSe razmatraju savjete i
informacije podijeljene na mrezi i da provode viSe vremena na web sjedistima koje dozvoljavaju

recenzije i takve informacije direktno mogu utjecati na odluku o kupniji.
3. Interaktivnost

Zarazliku od tradicionalnih medija gdje smo samo pasivni primatelji informacija na druStvenim
mrezama se ulazi u interakciju, razmjenjuju se sadrzaji i1 poruke. Interaktivnost je jedna od
najvecih karakteristika novih medija koja pruza veci pristup informacijama, povecava
korisni¢ku podrsku i ulaze u komunikaciju pomocu sadrzaja kojeg objavljuju. Koliko ¢e tvrtka
biti uspje$na u interakciji sa kupcima ovisi najvise o kontekstu koji objavljuju. Pove¢ana razina
interaktivnosti dovodi do vece ukljucenosti pratitelja, pozitivnijih stavova prema web stranici i

vec¢om vjerodostojnoscu izvora.



4. Ciljano trziste

Drustveni mediji pruzaju mogucnost ciljanja publike 1 potroSaca na temelju osobnih interesa
korisnika drustvene mreze i onoga §to njihovi prijatelji vole. Pokazivanje srodnog sadrzaja koji
njihovi prijatelji vole stvara se osobna povezanost. Takvim "pametnim" marketingom i
oglaSavanjem marketinski stru¢njaci u¢inkovito dopiru do ljudi koje najviSe zanima ono $to
nude. Drustveno umrezavanje omogucuje usmenu predaju (engl. word of mouth) proizvoda
izvan onoga S$to samo oglaSavanje ¢ini. Jedan od najbolji dijelova oglasavanja na druStvenim
mrezama je da se isporuci specifican sadrzaj samo korisnicima koji ¢e biti zainteresirani za
proizvod ili uslugu. Takoder vecina drustvenih mreza ima vlastito razvijeno sucelje koje
segmentira korisnike po lokacijama, demografskim podacima, interesima i slicno. 1z tog
razloga moguca su manja ulaganja zato §to je puno lakSe do¢i do ciljane publike nego kod

ostalih naCina oglasavanja.
5. SluZba za korisnike

Korisni¢ka podrska je jedna od klju¢nih podrudja za marketing na drustvenim mrezama.
Ponekad se prilikom dizajniranja web stranica mora pristupiti sloZenijoj strukturi. Zato je
potrebno imati kvalitetan i dobro organiziran sustav sluzbe za korisnike. Poveznice do ,,¢esto
postavljanih pitanja* i do predstavnika korisne su kako bi se kupcima pomoglo u kupnji i kako
bi se odlucili na kupnju. Online trgovina ima veliki nedostatak u usporedbi s trgovinom u koju
kupac moze doci vidjeti proizvod i uvjeriti se u njegovu ispravnost prije kupnje. Kako bi se
minimalizirala nesigurnost kod kupca tvrtke na druStvenim mrezama u ponudi bi trebali imati

poznate brendove, kvalitetne proizvode i jamstvo.

Osim $§to stvara mogucnosti, oglasavanje na drustvenim mreZzama zadaje izazove i
komplikacije marketingu tvrtke. Transparentnost Internet oglasavanja ¢ini informacije
dostupnima svojoj publici i poveéava potrebu za dosljednos¢u u planiranju, dizajniranju,

provedbi i kontroli marketin§ke komunikacije.

Prema Gubasheva i Nazerke, (2019) jedna od negativnih strana oglaSavanja na druStvenim
mrezama koje su posebno Stetne za poduzeca su negativni postovi, komentari, slike proizvoda
koji imaju veliki utjecaj na poslovanje. Stoga cilj svakog poduzeca treba biti osigurati Sto
kvalitetnije usluge i proizvode kako bi se takve situacije svele na minimum. U slucaju
negativnih komentara tvrtka ne smije zanemariti i mora reagirati i pokusati ublaziti negativne

informacije.



Oglasavanjem preko druStvenih mreza, prema Steinman i Hawkins (2010)., vrlo je vazno
zastiti svoje zastitne znakove, logotipe, brend i1 autorska prava iz razloga Sto su zastitni
znakovi ¢esto jednako vrijedni kao i proizvodi ili usluge koje nude. Redovnim nadziranjem
kako se upotrebljavaju zastitni znakovi i autorska prava osigurava se od zloupotrebljavanja
intelektualno vlasnistva. Takav oblik laznog predstavljanja moze oStetiti reputaciju tvrtke ako
se ne kontrolira. Kako bi poduzeée dobilo povjerenje kupca da kupi proizvod preko Interneta,
povjerenje u robnu marku obi¢no doprinosi smanjenju nesigurnosti stoga je vro vazno ju
zastiti. Sto vodi do problema povjerenja, privatnosti i pitanja sigurnosti podataka. \Vrlo je
vazno da tvrtke budu svjesne mogucih problema i poduzimaju odgovarajuc¢e mjere kako bi
smanjili svoju odgovornost na pitanja kao §to su prikupljanje, uporaba i odrzavanje osobnih
podataka. Povjerenje posebno u smislu transakcijske sigurnosti igra presudnu ulogu u
stvaranju lojalnih kupaca. Dobivanje povjerenja kupca povezano je sa sigurnoscu i vrlo je

vazan ¢imbenik u procesu online kupovine klju¢no je da poduzece otkloni sve nesigurnosti.

4.3. Kategorije drustvenih mreza
Prema Naki¢ (2017:11) postoji veliki broj aktivnih drustvenih mreza koje imaju raznolike
aktivnosti i moguénosti koje pruzaju korisniku razli¢ite na¢ine interakcije i umreZavanja. Iz
razloga sto imaju drugacije svrhe i nacine spajanja korisnika, druStvene mreze moguce je

smjestiti u kategorije, a prema Ruzi¢ et al (2014) te kategorije su:
1. Drustvene mreze zajednica

Obuhvacaju sva web sjediSta za povezivanje kojoj je u cilju olaksati korisnicima Sirenje vlastite
drustvene mreze kroz postojeCe kontakte te pronalaskom novih. Predstavljaju globalnu
Internetsku zajednicu gdje korisnici mogu stvoriti manje grupe temeljene na zajednickim
interesima ili demografskim podacima. Ova kategorija drustvenih mreza je najbrojnija i U nju

spadaju Facebook i Twitter.
2. Drustvene mreze profesionalaca

Mogu biti i podskupina drustvenih mreza zajednica, ali zbog veceg znacaja su izdvojene.
Clanove druitvene mreZe profesionalaca povezuju specifi¢ni profesionalni interesi. U ovu
kategoriju spada LinkedIn koji je drustvena mreza poslovnih profesionalaca, ali postoje 1 uze

specijalizirane drustvene mreze.

3. MreZe za razmjenu multimedijalnih sadrzaja
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Osnovne karakteristike mreza za razmjenu multimedijalnih sadrzaja je objavljivanje
fotografija, video i audio zapisa. Najpopularnija mreza za razmjenu videa je Youtube, ali
postoje i druge sliéne mreze poput Vimeoa i Dailymotiona. Popularne drustvene mreze za
razmjenu fotografija, video zapisa su Instagram, Flickr, Tumblr i druge. U vecini drustvenih

mreza zajednica omoguceno je dijeljenje multimedijalnog sadrzaja na osobnim profilima.
4. Glazbene drustvene mreze

lako bi se mogle svrstati pod kategoriju mreze za razmjenu multimedijalnog sadrzaja, ali zbog
svoje velike popularnosti stru¢njaci ju smatraju posebnom kategorijom. Aktivnost na glazbenim
druStvenim mrezama je dijeljenje glazbe sa prijateljima. Korisnici pretrazuju i1 preslusavaju
izvodace 1 njihove pjesme, takoder je omoguceno komentiranje i rangiranje pjesama i stvaranje
vlastite playliste. Glazbena drustvena mreza prema ocjenama i pjesama koje korisnici slusaju
dobiva informacije o preferenciji i predlaze slicne pjesme i1 izvodace. Najpopularniji primjer

takvih mreza su SoundCloud 1 Spotify.
5. Mreze drustvenog oznaCavanja

Drustveno oznacavanje je usluga koja omogucuje korisnicima dodavanje, uredivanje i dijeljenje
oznaka web dokumenta. Omogucuje korisnicima organizirano spremanje poveznica koje su
njima zanimljive 1 korisne mreZne stranice. Drustvenim oznacavanjem korisnici imaju stalnu
dostupnost poveznicama, a moguce je 1 dijeljenje poveznica s korisnicima koji imaju slicne
interese, formirati interesne grupe. To su dinami¢na mjesta gdje se moze komentirati,
raspravljati s drugim korisnicima, a nisu samo skladiste korisnikovih poveznica. Primjeri mreza

drustvenog oznacavanja su Delicious, Diigo , Reddit.
6. Blogerske druStvene mreze

To su mreze koje okupljaju pojedince 1 njihove blogove. Svaki korisnik vodi svoj blog iznoseci
svoja uvjerenja i ideje. Primjeri blogerskih druStvenih mreza su Livejournal i Blogger, te
stranice omogucuju SvVojim Kkorisnicima pretrazivanje drugih blogova, dodavanje na listu

prijatelja i moguce je sastaviti manju zajednicu s drugim blogerima.

Prema Othman et al. (2012:443) osim 6 opc¢ih kategorija koje su navedene ranije, oni su
drustvene mreze podijelili u 22 kategorije kao S§to u: igre, kuéni ljubimci, glazba, video,

fotografije, edukacija, biznis, putovanja, dizajn, blogging, skola i druge (Slika 2). Prema ovim
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kategorijama neke drustvenih mreza spada u vise kategorija nego samo jednu od navedenih.

Primjerice Twitter koji je svrstan u kategoriju prijatelji i blogging.

Aoto Naonx som. | | Pl azes com : | Dappir . | _
LunaSorm, Beoo . Blogspoi, Blog.dk, micro
Wouth Locdion Travd Elogging (hwitter) ..
I
Facebook, Friendser, " + + A - .
Twitter Friendship = ':h”drf’"| GoSupermodd
I— I ———
1
Kforum, Elgg, Edupace | oo .. | | Design | Threadless NotABrand ..
Sdipo, Mahara L 1
HG Space Ekademia
Linkedl Maaa. | Busnes [ - School Ming..
—l
— 1
L=t Myspacs myvoice Musc ] —-| .ﬂnli-sx:idl I=olar, MaSo, Snuder .
|
[ Youtubs, Vixdk . - | Enemies Enemybook. Hateook
I I |
- ] |
| Flickr - #  Dedh | Mindet.dk .
I I |
] 1
| Cadse Dogder - » Discusson| Mingler ..
I L T
v Y Y Y
Games Religion ‘ Foliticd Libraies
:&‘;b:i;'nf' [ Vores Bibliotek,
- [ MyChurch, GodTube . | Radikdens .. | | LibrayThing, Amazn .
Slika 2. Kategorije druStvenih mreza
Izvor: Othman et al. (2012:444)
4.4. Facebook oglasavanje

Prema Britannica enciklopediji (2021) ova drustvena mreza pokrenuta je 2004. godine i to

iskljucivo za korisnike koji su studirali na Harvard SveuciliStu. Za prijavu bilo je potrebno imati

harvard.edu adresu elektroni¢ke poste. Na ovu mrezu gledalo se kao na intimnu, iskljucivu

zajednicu, no Facebook je poceo podrzavati i adrese e-poste drugih edukativnih institucija.

Nakon velike potraznje, Facebook je otvorio svoje web mjesto za sve, iako to nije znacilo da je

svatko mogao u¢i u zatvorene mreze. Danas ima prosjecno 1,88 milijardi dnevno aktivnih

korisnika, a svake godine taj broj poraste za oko 10%.

Na Facebook web stranici stoji da je ,,misija Facebooka dati ljudima mo¢ da grade zajednicu i

zblizavaju svijet. Ljudi koriste Facebook aplikacije i tehnologije za povezivanje s prijateljima
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i obitelji, pronalaZenje zajednica i rast poslovanja.* (Park, 2021) Ovakva politika poslovanja

vrlo je pogodna za oglasavanje, a na Facebooku se, prema Newberry (2020), moze ostvariti na

viSe nadina:

Oglasi fotografija (engl. Image ads) — Jednostavni oglasi koji se mogu stvoriti sa samo
nekoliko Klikova, od postojee objave na sluzbenim stranicama poduzeée moze
napraviti placeni oglas koji ¢e imati ve¢i domet.

Video oglasi (engl. Video ads) — Video oglasi mogu se prikazati u feedu s novostima,
izmedu prica ili biti umetnuti oglas u duzim Facebook videozapisima. Video oglas ne
mora biti snimljen zapis, mogu se koristiti prikazi sli¢ni GIF-u

Anketni oglasi (engl. Poll ads) — Ovaj tip oglasa je napravljen samo za mobilne uredaje,
to je interaktivna komponenta koje je dodana slikama ili video oglasu. Kratka anketa je
dodana sa dvije opcije gdje korisnik moze glasati, oni koji glasaju moci ¢e vidjeti
rezultate ankete u postotku.

Oglasi s rotiraju¢im izbornikom (engl. Carousel ads) — Vrsta oglasa koja dopusta
umetanje do 10 fotografija ili videozapisa, ispod svake fotografije moguce je umetnuti
posebni opis i link do web trgovine.

Dijaprojekcijski oglas (engl. Slideshow ads) — Dijaprojekcijski oglas, jednostavan nacin
stvaranja kratkog video oglasa s fotografijama, teksta ili postoje¢ih video isjeCaka.
Sli¢ni su video oglasima, ali zahtijevaju manje podatkovne mreze i lakSe se ucitaju
korisnicima koji imaju slabiju Internetsku vezu.

Zbirni oglasi (engl. Collection ads) — Placeni oglasi koji su dostupni samo na mobilnim
uredajima, omogucuju poduze¢ima da prikazu pet slika ili videozapisa na koje korisnici
mogu Kliknuti kako bi kupili proizvod. Idu u paru s Instant Experience ads i omogucuju
kupnju proizvoda bez napustanja Facebooka.

Instant Experience ads — Prijasnji naziv je platno (Canvas). Oglas koji je prikazan na
cijelom zaslonu, ucitava se brze od mobilne web stranice koja je izvan Facebooka.
Oglasi za potencijalne klijente (engl. Lead ads) — Dostupni samo za mobilne uredaje, iz
razloga Sto su posebno osmisljeni kako bi korisnicima olakSali davanje podataka za
kontakt. Koriste se za prijavljivanje na newsletter, prijavljivanje za probnu verziju ili
olaksava korisnicima da traze vise informacija o0 proizvodu ili uslugi.

Dynamic oglasi — Omogucéuju promicanje ciljanih proizvoda korisnicima koje ¢e

najvjerojatnije zanimati proizvod. U slucaju ako je korisnim bio na web stranici i stavio
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proizvod u koSaricu, ali je odustao od kupnje. Preko Dynamic oglasa mozemo
promovirati taj specifi¢an proizvod na njihovom naslovnoj stanici Facebooka

e Messenger oglasi — Oglasi koji omogucuju pristup korisnicima koji koriste Messenger,
oglasi se pojavljuju izmedu kontakata s kojima korisni razmjenjuje poruke.

e Oglasi na Facebook pricama (engl. Stories ads) — Oglasi koji se prikazuju izmedu prica
(story), oglasi su prikazani preko cijelog zaslona.

e Oglasi prosirene stvarnosti (engl. Augmented reality ads) — Oglasi proSirene stvarnosti
koriste mogucénosti filtera i animacija i omogucuju ljudima interakciju s proizvodima.
Mogu pomo¢i u prosSirenju dosega gdje korisnici se slikaju s filterom 1 dijele ga na

svojim profilima.

4.5. Instagram oglasavanje
Prema Purtill-u (2020) Instagram je drustvena mreza koja je kreirana 2010. godine u obliku
mobilne aplikacije. Namijenjena je dijeljenju fotografija i videozapisa sa svojim sljedbenicima.
U samo dva mjeseca od stavljanja na trziSte broj korisnika dosegnuo je milijun korisnika. 2012.
godine kupljen je od strane Facebooka za milijardu dolara §to je dodatno ucinilo Instagram
popularnom aplikacijom. Zanimljivo $to tada aplikacija koju koriste vise miliona ljudi nije
imala poslovni model zarade, influenceri su zaradivali ali ne i sama aplikacija. 2013. godine
uvedena je mogucénost Direct koja omogucuje privatno slanje fotografija. 2016. godine nakon
Sto je Snapchat postao jedna od popularnijih drustvenih aplikacija, Instagram uvodi Stories a to
je opcija dijeljenja kratkih video zapisa ili fotografija koji nestaju sa profila nakon 24 sata.
Kasnije uvodi i IGTV (2018) prema slici YouTubea i Reels (2020) prema TikToku. 2019.
godine je ¢ak uvedeno moguc¢nost prodaje i kupnje proizvoda bez napustanja aplikacije, na

¢emu Instagram uzima mali dio zarade.

Prilikom registracije potrebno je unijeti e-mail adresu ili se moze kreirati preko Facebook
racuna. Instagram nudi opciju da svoj racun postavimo kao ,,poslovni racun‘ nakon cega se
mogu unijeti informacije poput informacija o tvrtki, adrese, radnog vremena i drugo. Poslovni
racun nudi detaljan pregled analitike o tome koliko korisnici komentiraju njthov sadrzaj, u
kojem razdoblju dana njihova prica (story) dobiva najvise pregleda. Postoji moguénost gdje
klikom na sliku se prikazuje cijena proizvoda, a klikom na cijenu korisniku se otvara web

stranica preko kojeg moze naruciti proizvod.
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Kada korisnik ili tvrtka objavljuju sadrzaj imaju moguénost koriStenja hashtagova kako bi

njihove objave dosegnuli Siru publiku i na taj na¢in popularizirali svoj racun.

Instagram nudi viSe moguénosti oglasavanja nego Sto to nudi Facebook i YouTube. Prema

Wong (2021) nacini oglasavanja na Instagramu su:

e Stories ads (oglasi na Instagram pricama)
To je tip oglasa koji se korisniku pojavljuje dok gleda pri¢e osoba koje prati, nakon
svake trece price pojavljuje mu se oglas koji je moguce preskociti. U sponzoriranoj prici
korisnik moze vidjeti tekst ,,sponzorirano* koji upucuje da je rije¢ o placenom oglasu.

e Oglasi fotografija
Oglasi koji se pojavljuju na pocetnoj stranici na profilu korisnika. Izmedu objava osoba
koje prati Instagram umetne oglas u obliku fotografije, klikom na fotografiju
preusmjeren je na web stranicu oglasavane tvrtke.

e Video oglasi
Video oglas moze biti dug do jedne minute. KoriStenje kra¢ih video uradaka veca je
Sansa da ¢e oglaSivac pogledati video do kraja dok koriStenje duzih videa omogucuje
oglasivacu da bolje objasni svoj proizvod. Potrebno je pronaci optimalnu duljinu videa
koji korisnik necée prebaciti ali i efikasno mu predstaviti proizvod.

e Oglasi s rotiraju¢im izbornikom (engl. Carousel ads)
Vrsta oglasa koja se pojavljuje kao 1 oglasi fotografija na pocetnoj stanici izmedu objava
osoba koje korisnik prati. OglaSiva¢ moze objaviti do deset fotografija ili video zapisa
u jednoj objavi, korisnik listanjem po objavi moze vidjeti sve ostale objave oglaSivaca
1 svaka slika ili video zapis su zasebno objaSnjeni u opisu objave.

e Oglas kolekcije (engl. Collection ads)
Tip oglasa koja nudi oglaSivacu priliku da svoj proizvod ponudi korisniku mreze tj.
potencijalnom kupcu direktno iz oglasa. Ovim nafinom oglasavanja povecava se Sansa
da ¢e korisnik mreze zapravo naruciti proizvod iz razloga $to mu je izbornik s
proizvodima odmah dostupan i do kupnje proizvoda udaljen je samo nekoliko klikova.
Klikom na oglas preusmjeren je na Instagramov program za prodaju (Instagram Instant
Experience Storefront).

e Instagram explore oglasi
Opcija u kojoj korisnik na explore dijelu pretrazuje sadrzaj osoba koje ne prati, sadrzaji
koji se pojavljuju na explore stranici moraju imati profil postavljen javno tako da njegov

sadrzaj mogu vidjeti 1 osobe koje ga ne prate. Ova vrsta oglasa je identi¢na kao vec
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spomenuti oglasi fotografija ili video oglasi, samo §to se ovi oglasi nalaze na explore
dijelu Instagrama.

e |IGTV oglasi
IGTV je dio Instagrama koji je uveden 2018. godine a nudi moguénost objave videa
duljine od ¢ak 60 minuta. Oglasavanje na ovom dijelu Instagrama jo$ nije moguce u
svim zemljama, ali do kraja 2021. godine planiraju uvesti u Sto vise zemalja.

e Instagram Shopping oglasi
Sli¢an nacin oglasavanja kao $to je ve¢ spomenuti oglas kolekcije, dopusta oglasivacu
oznaCavanje artikla na fotografiji Sto potencijalnim kupcima olakSava pronalazak
proizvoda. Klikom na proizvod moze se vidjeti cijena, a klikom na cijenu oglasivac
moze potencijalnog kupca preusmjeriti na web stranicu ili se kupnja moze izvrsiti preko
Instagramove opcije trgovanja.

e Reels oglasi
Nedavnim uspje$nim lansiranjem Reels-a najavljena je i moguénost oglasavanja unutar
njega. Oglasi se prikazuju izmedu Reels videozapisa, sli¢no kao i u oglasi na Instagram
pricama i mogu biti duljine do 30 sekundi. Oglasi bi trebali ukljucivati zvukove ili

glazbu kako bi se uklopili u Reels objave.

4.6.  YouTube oglasi
Najpopularnija drustvena mreza za razmjenu videozapisa je YouTube. Osnovan je 2015. godine
s ciljem da korisnici na platformi mogu slati, gledati i dijeliti videozapise. Paige Leskin (2020)
iznosi da je tvrtka Google kupila YouTube 2016. godine za a 1,65 milijardi dolara nakon $to je
vidjela potencijal i brzi rast korisnika. YouTube je drustvena mreza za razmjenu videozapisa
stoga oglaSavanje na YouTubeu je u obliku video zapisa koji sluzi kao reklamna poruka. Prema
Blue Corona (2017) pozitivne strane oglasavanja na YouTubeu su to $to ima moguénost
prilagodbe oglasavanja na nacin koji je najbolji za tvrtku. Prilikom oglasavanja tvrtka moze
odabrati Zeli li se oglasavati na podrucju grada, regije, drzave ili cijelog svijeta i tako utjeu na
bolju financijsku organizaciju oglasavanja. Razvijeni YouTube Analytics je takoder pozitivna
strana, daje sve potrebne podatke o tome tko je pregledao oglas kao Sto su koliko je dugo korisnik
gledao odredeni oglas i na taj nain moze pomoci oglasiva¢u da napravi oglas zanimljivijim i
boljim. Oglasavanja na YouTubeu su isplativa iz razloga $to oglasivanje na YouTubeu ima veci

povrat ulaganja (ROI) od TV reklama. Slika 3. prikazuje formate oglasa dostupnih na YouTubeu:
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Format
videooglaza

Opis

Platforma

Specifikacije

Videooglasi koji
SE Mogu
preskoditi

Videooglasi koji =2 mogu preskodit
gledateljima omoguduju preskakanje cglasa
nakon pet sekundi.

Racunala,
mobilni uredaiji,
televizori i
igrace konzole

Reproducira se u
playeru videozapisa (uz
opciju preskakanja
nakon pet sekundi).

Videooglasi kaji
SE ne mogu
preskoditi

Videooglasi koji =2 ne mogu preskoditi morzju
ge pogledati prije gledanjz videozapiza.

Racunala,
mabilni uredaiji,
televizori i
igrace konzole

Reproducira seu
playeru videozapiza.

Traje od 15 do 20
sekundi, ovisno o
regicnalnim
standardima.

Bumper oglasi

Kratki videcoglasi koji se ne mogu preskoditi,
traju do Sest sekundi | moraju se pogledati
prije gledanja videozapisa. Bumper oglasi
ukljuzeni su kada su ukljuteni oglasi koji se
mogu preskoéi ili oglasi koji 2 ne maogu
preskoditi.

Racunala,
mabilni uredaiji,
televizori i
igrace konzole

Reproducira s2 u
playeru videozapisa i
traje do Sest sekundi.

Vigeslojni oglasi

Viges|ojni oglasi sa slikom ili tekstom mogu se
prikazivati na donjih 20% povrsine
videozapisa.

Samo racunala

Dimenzije: 468 x &0 ili
728 x 90 piksela

I
Slika 3. Glavni nacini oglasavanja na YouTubeu
Izvor: Youtube Pomo¢. Formati oglasa na YouTubeu
4.7.  Twitter oglasavanje

Prema Britannica enciklopediji (2021) Twitter je nastao krajem 2006. godine kao drustvena
mreza za microblogging u kojoj korisnik objavljuje i Cita kratke poruke tako zvane tweetove.
Registrirani korisnici mogu objavljivati, komentirati do 140 znakova, dok ne registrirani mogu
samo Citati. Korisnici imaju mogucnost ,,pretplate* odnosno slijediti korisnicke racune koji su
im zanimljivi i mogu biti praceni od strane drugih. Kako tvrdi Isak (2015) Twitter je uveo
koristenje hashtag-a (#), koji se sada koriste i na drugim drustvenim mrezama, a koriste se za

pronalazenje odredenih tema i oznaCavanje odredenih tema. Tvrtke se mogu oglaSavati na
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Twitteru i lako se moze prikljuciti veliki broj ljudi. Jedan od ¢imbenika zaSto je Twitter
popularan je jednostavnost koristenja, kratke i jednostavne poruke korisne su za brzi prijenos
vijesti. 1z tog razloga Twitter je ¢esto najbrzi izvor o najnovijim dogadajima, te mreza za brzu
komunikaciju i razmjenu informacija. Prema Twitter Business (2021) web stranici njihova

standardna ponuda promoviranih oglasa se sastoji od:

e Oglasa putem fotografija, gdje oglasivac u jednoj fotografiji prikaze svoj proizvod.

e Video oglas pomoc¢u kojeg upoznaje korisnika sa proizvodom, usmjerava ih na web
stranicu ili kao nacin interakcije sa korisnicima.

e Carousel oglasi daju oglasiva¢ima moguénost da objave 6 slika ili videozapisa koji se
mogu listati prelaskom preko zaslona. Ovaj nacin daje tvrtkama moguénost da u jednoj
objavi prikazu vise proizvoda.

e Moment Ads dopusta tvrtkama da kreiraju i ureduju sadrzaj duljeg oblika kako bi
ispric¢ali zanimljivu pricu o proizvodu. Pomo¢u momentsa tvrtka moze ispricati nesto
Sto je dulje od 280 znakova i moguce je naglasiti razlicite tocke.

e Tekstualni oglasi su sa svim elementima standardnog tweeta, takvi tekstualni oglasi
izgledati ¢e kao ostatak Twitter sadrZaja i omogucuju da tvrtka prositi doseg svojih
objava.

e Ovi nacini oglasavanja mogu se oglasavati na nacin da povecaju vidljivost i da se
promovira korisnicki raun tvrtke prema ciljanoj publici kako bi privukli nove
sljedbenike.

e Twitter oglaSavanje se moZe koristiti na viSe nacina u svakoj fazi marketinskog plama i

moze biti podrzana drugim moguénostima kao $to su anketa ili gumb za razgovor

4.8.  LinkedIn oglasi
Kako stoji u Britannica enciklopediji (2021) LinkedIn je najveca i najpopularnija profesionalna
mreza koja je pokrenuta 2003. godine, 9 mjeseci prije Facebooka. LinkedIn trenutno ima preko
722 milijuna ¢lanova s tim da aktivnih mjese¢nih korisnika ima 310 milijuna. Microsoft je
objavio na stranici Microsoft News Center (2016) da preuzima LinkedIn za 26,2 milijarde
dolara. LinkedIn je drustvena mreza koja omogucuje korisnicima da kreira neku vrstu portfolija
odnosno zivotopisa sa slikama, video zapisima i prezentacijama i predstavi se na mrezi koja
predstavlja virtualno trziSte rada. LinkedIn oglase ¢esto koriste tvrtke pri trazenju poslovnih

klijenata.
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Prema LinkedIn Business (2021) web stranici na¢ini oglasavanja na LinkedInu su:

e Sponzorirani sadrzaj pomoc¢u kojeg mogu doc¢i do svoje ciljane publike preko feeda
odnosno naslovne stranice gdje korisnici provode vrijeme na LinkedInu.

e Sponzorirana razmjena poruka, gdje se Salju privatno interaktivne poruke potencijalnim
klijentima. Cesto se $alju ponude, registracija na dogadaje, promocija besplatne probne
verzije ili educiraju o svojoj ponudi.

e Tekstualni oglasi koji se pojavljuju na naslovnoj stranici potencijalnim klijentima ili
kupcima. Ovaj nacin oglaSavanja je samposluzna za placanje po kliku (PPC) uz
proracun koji odgovara oglasivacu. Pomocu tekstualnog oglasa preusmjerit ¢e se
zainteresirani korisnik na web stranicu.

¢ Dinamicni oglasi koji ¢e imati doseg na potencijalne kupce s automatski prilagodenim
oglasima. Ovakvim oglasima privuéi ¢e se pozornost zato §to sadrze podatke korisnika

poput fotografije, naziva posla i sli¢no.

4.9. Tik Tok oglasi
U svom ¢lanku Schwedel (2018) iznosi da je pocetak TikTok-a zapravo aplikacija Musical.ly
koja je pokrenuta 2014. godine, na kojoj su se objavljivali video sadrzaji, najvise
koncentrirajuéi se na sinkronizaciju usnama. Kineska tvrtka Bytedance je 2016. godine izdala
aplikaciju Douyin za kinesko trziste, a sljedece godine je 1 predstavila TikTok za Sire trziste, a

danas je dostupan u 154 drZave diljem svijeta. Nakon toga, Bytedance je kupio Musical.ly.

Korisnici na TikTok-u objavljuju videozapise duge do 60 sekundi, ukljucuju glazbu i vizualne
efekte, a najCesce plesu ili sinkronizira usnama glazbu. Postoje i kreatori koji rade edukativan
sadrzaj, informativan i zanimljiv, kao i humoristi¢an, kao reakcija na drugi video ili kao kratki
korisni savjeti.

Sadrzaj na TikTok-u pojavljuje se na pocetnoj stranici (For You page) na kojoj listajuci prema
nacin sadrzaj ima velike Sanse da postane viralan, ako se koristi popularnim hashtag-om ili
glazbom koja je u trendu. Algoritam koji predstavlja korisniku sli¢ne sadrzaje ima veliku ulogu

u tome hoce li sadrzaj postati viralan ili ne.

Oglasavanje na TikTok-u je ve¢inom oglaSavanje ciljanoj mladim generacijama. Battisby

(2020) u svom clanku iznosi neke nacine kako to ostvariti:
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Kreiranje profila brenda

Sadrzaj se stvara besplatno, a nije potrebna ni velika oprema budu¢i da je veéina
sadrzaja na TikToku-u snimano u domu korisnika ili drugoj svakidasnjoj okolini. Za
bolji doseg preporucuje se koristiti popularne kampanje, glazbu i trendove.

Suradnja s influencerima

Influencer marketing je nesto $to dovodi pratitelje i obozavatelje te osobe do brenda,
proizvoda i usluge koje oni reklamiraju. Oni su ve¢ upoznati s radom TikTok-a i znaju
svoju publiku i time imaju prednost kod dosega.

Zapoceti izazov

Ovaj nacin oglasavanja pruza jedinstvenu priliku sudjelovanja Sire publike u nekom
hashtag izazovu. Vrlo je veliki odaziv na ovakve kampanje, pogotovo ako je kreativan
ili ako je ,,meme .

TikTok for Business

Na ovoj posebnoj platformi mogu se kreirati samposluzne marketinske kampanje.
TikTok jo$ uvijek nema toliko reklama unutar same aplikacije, Sto znaci da je plasiranje

reklame jeftinije nego na drugim drustvenim reklamama kao npr. na Instagram-u.
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5. Oglasavanje putem Influencer marketinga
Influencer marketing nije nov pojam, ali influencer marketing na drus$tvenim mreZama je
kombinacija starih i novih marketinskih alata. Influenceri nisu samo poznate osobe nego i osobe
iz javnog fizickog svijeta koje u offline svijetu nisu uopce poznate. Oni imaju mo¢ utjecati na
zelju potrosaca zbog visoke pozicije, autoriteta, znanja i odnosa u kojim se nalazi sa svojim
pratiteljima. Trebaju imati dostatan broj pratitelja na druStvenim mreZama, koje zanima sadrzaj
koji influenceri dijele i poti¢u raspravu, sudjelovanje i suradnju s pratiteljima. Influenceri mogu
biti vrlo razli¢itih zanimanja, zapravo u svakoj industriji, nisi, postoji neki influencer. To je i

najveca razlika izmedu celebrityja i influencera, influenceri mogu biti bilo gdje.

Prema Influicity.com navedeno u Bilo$ et al. (2021:59-61) Influencere dijele u tri skupine

ovisno o veli¢ini njihova trzista:

e Mega-influenceri: Spadaju u najvisi vrh kategorije influencera, to su najcesce slavne
osobe koje su poznate Siroj javnosti. Mega-influenceri imaju veliki broj pratitelja (preko
milijun), raznoliku publiku i Sirok doseg. Takvi infulenceri se koriste za podizanje
svijesti 0 brendu.

e Makro-influenceri: Stvaraju sadrzaj koji je najcesce orijentiran na jednu specificnu temu
za publiku koja ima slican interes. Broje 10 tisu¢a 1 100 tisuc¢a pratitelja na drustvenoj
mrezi, imaju visok doseg no za razliku od mega influencera publika je vezana za jednu
odredenu temu o kojoj kreiraju sadrzaj. Idealan kanal za oglasivace ¢iji su proizvodi i
usluge bliski temi influencera.

e Mikro-influenceri: Cesto kreiraju sadrzaj u dogovoru s tvrtkama ili agencijama koje
plac¢aju promociju, takve objave djeluju kao iskrena objava influencera. Imaju do 10
tisuca pratitelja, ali odnos sa pratiteljima je snazan i povjerenje u njih od strane pratitelja
je najvece. Cak 82% korisnika ¢e isprobati i slijediti preporuke mikro-influencera jer

ljudi ¢esc¢e vjeruju kako je to neplacena promidzba.

Do 2019. se pojam influencer marketinga porasla na visoku potraznju i zanimanje. A u 2020.
godini zbog Covid-19 pandemije se ubrzao rast vrijednosti trziSta. Sve vise i vise tvrtki odlucuje
se uloziti u influencer marketing, a malo njih smatra da nije unosan. Najpopularnija platforma
za takvu vrstu oglaSavanja je Instagram, posebno Instagram price, zatim je TikTok, onda

Facebook 1 ostale sli¢ne druStvene mreze.

Portal MediaKix (2021) iznosi primjere influencer marketinga na TikToku: suradnja tvrtka EA

Sports ¢iji su korisnici i potrosaci ve¢inski mlade generacije. Angazirali su TikTok influencere
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Brenta Riveru i Gil Croesa za promociju video igara Apex Legends i Plants vs. Zombies.
Sponzorirane objave uklopile su se u humoristi¢nu stranu TikTok drustvene mreze, a proizvod,
u ovom slucaju video igra, je domisljato uklopljena u video. Nadalje, dobar primjer na
Instagramu izdvajaju BMW-ovu kampanju i suradnju s influencerima i Coachella festivalom.
Andres Hamann objavio je slike sa BMW automobilom, hashtagom #RoadToCoachella i
reklamirao BMW kao prijevozno sredstvo do festivala Coachella festivala. Ova kampanja

dodatno se veze skupocjeni BMW za ekskluzivne dogadaje.
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6. Generacija Z i koriStenje drustvenih mreza
Generacija Z predstavlja osobe rodene od 1995. do 2010. godine. Prema Zoya i Pradnya (2021)
generacija Z rodena je u globalno povezanom svijetu i odrasli su sa najnovijim tehnologijama,
njihov Zivot je od pocetka pod utjecajem digitalnih medija i dio njihovog identiteta je
tehnologija. Drugi nazivi za generaciju Z su ,,digitalni urodenici“ iz razloga $to su socijalno,
tehnolosko i globalno razvijeni, obrazovani i Internetski najpovezanija generacija koja postoji.
Zato se lagano prebacuju s jedne platforme na drugu, te je njihova veza s tehnologijom

instinktivnija od ,,milenijalaca‘.

Imaju svoju glazbenu kulturu i vjeruju influencerima na drustvenim medijima. Prema misljenju
generacije Z, diploma fakulteta nije dovoljna da budu konkurentni na trzistu rada. Odrasli su u
svijetu gdje se nisu osjecali financijski osigurano za razliku od ,,milenijalaca® i zbog toga su
Povezaniji su sa svojim roditeljima u usporedbi s drugim generacijama i cijene dobar odnos sa
obitelji.

Prema istrazivanju The Center for Generational Kinetics (2018) 95% osoba koje pripadaju
generaciji Z trenutno posjeduje pametni telefon, a preko polovice ih koristi pametni telefon vise
od 5 sati dnevno, od ¢ega ga 26% koristi ¢ak viSe od 10 sati dnevno 58% ih se osjeca neugodno
ako ostanu bez pametnog telefona na manje od nekoliko sati, a 67% osjeca visoku razinu stresa
ako izgube pametni telefon ili se on pokvari.

Koriste razlu€ite druStvene mreZe u razliCite svrhe. Instagram koriste kako bi pratili marke,
Snapchat koriste za slanje fotografija i videa, a Facebook koriste za pracenje i kreiranje

dogadaja.

Razumijevanje razlike izmedu generacija vazno je za oglasivace, generacija Z provodi puno
vremena na YouTubeu i vjeruje oglasima koji se prikazuju na toj mrezi vise nego bilo kojem

drugom tradicionalnom oglasavanju kao $to su oglaSavanja na televiziji, radiju ili banerima.

6.1. Osobine ponasanja generacije Z kao potrosaca
Internet je promijenio nacin informiranja, zahvaljuju¢i pametnim telefonima, potrosa¢ moze
do¢i do bilo koje informacije u svakom trenutku. Internetom i novom tehnologijom u potpunosti
se promijenio kupovni proces. Osim Sto kupci mogu pretrazivati recenzije, informacije o
proizvodu u bilo kojem trenutku sve popularnija postaje online kupnja. Mlade generacije

nemaju problem s dijeljenjem privatnih informacija, ¢e$¢e kupuju online i za njih ne postoji
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jezicna barijera s obzirom da se vecina koristi engleskim jezikom te zele izgraditi dublji odnos

s brendovima.

Prema ¢lanku Merkl Bognar (2021) svijest o zagadenju okoliSa utjece na kupovne odluke generacije

Z 58% zeli ambalazu proizvoda koja je ekoloski prihvatljiva, a 57% trazi odrzive proizvode.

,Procjenjuju obiljeZja i korisnost proizvoda i usluga na temelju marke s kojom se povezuju, §to
znaci da bi za poduzeca bilo dobro da se proaktivno bave problemima zagadenja okolisa ili da

proizvode ekoloski prihvatljive proizvode.* (Grail Research, 2010 navedeno u Toli¢ T. 2019:27).
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7. Buduénost drustvenih mreza

Drustvene mreze su postale mjesto gdje se ljudi upoznavaju, komuniciraju i povezuju. U
privatnost i informacije koje dijele na Internetu. Drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama,
Twittera funkcioniraju tako da sve §to korisnik objavi mogu vidjeti svi koji su unutar njegove

mreze. Korisnici Zele odvojiti privatno od poslovnog, obitelj od prijatelja.

Drustvene mreze su svjesne zelja korisnika i prilagodavaju postavke i uvode promjene,
drustvene mreze koje prate trendove i zelje imaju Sansu opstanka u sve ve¢em broju novih i
inovativnih mreza koje se stvaraju. Danasnji korisnici su ve¢inom aktivni na viSe drusStvenih
mreza i postaje naporno pratiti prijatelje, sadrzaje, novosti na nekoliko razli¢itih mjesta najcesce
aplikacija. Korisnik ako je aktivan na jednoj drustvenoj mrezi, ako se pridruzi drugoj na njoj
mora traziti svoje prijatelje, na¢i nove, poslati zahtjev. Taj posao bi mogao uvelike olaksati kad
bi liste prijatelja bile prenosive. Tim na¢inom bi manje drustvene mreze imale mogucnost
napretka, jer korisnici koji se pridruzuje novoj stranici na njoj imaju malo prijatelja ili ne znaju

koji su prijatelji aktivni na toj drustvenoj mrezi.

Zahvaljujuéi napretku informacijske i komunikacijske tehnologije povezivanje ljudi s raznih
krajeva svijeta je postalo moguce i dio svakodnevnice, web i druStvene stranice su glavne
sredstvo takvog povezivanja, a daljnjim razvojem tehnologije vrhunac primjene web stranica i

drustvenih stranica tek dolazi.

7.1. Buduénost marketinga na drustvenim mrezama

Prema Appel et al (2020) buduc¢nost marketinga na drustvenim mrezama podijeljena je na
blisku budu¢nost u to spadaju teme koje ve¢ postoje 1 koje ¢e nastaviti u ve¢oj mjeri oblikovati
druStvene mreZe. Bliska buduc¢nost su trendovi koji su pokazali rane znakove djelovanja i
vjeruje se da ¢e u bliskoj buduénosti znacajno utjecati i oblikovati druStvene mreze. U daleku
buduénost spadaju trendovi za koje se nagada da bi mogli dugorocno mogli utjecati na

buduénost druStvenih mreza.

7.1.1. Neposredna buduénost
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Smatra se da ¢e 3 elementa koja su se pojavila u trenutnom okruzenju i u neposrednoj

buduénosti oblikovati izgled i razvoj druStvenih mreza.
a) Sveprisutnost

Korisnici drustvenih mreza i potroSaci zive u svijetu gdje druStveni mediji utjecu sa veéinu
aspekata i utjeCu na nase odluke. Primjer mreza koje utjeGu na nase svakodnevne odluke za
putovanje je TripAdvisor, na posao je LinekdIn, a hranu je Yelp, na glazbu koju slusamo utjece
Spotify i jos mnogo drugih stranica. Iz marketin§kog kuta gledanja sveprisutnost drustvenih
mreza nam govori da je skoro svaki dio potrosackog procesa pri donoSenju odluka pod
utjecajem druStvenih mreza. Mozda 1 najveéi pokazatelj sveprisutnosti drustvenih mreza je

nacin na koji se ¢ini da oblikuju trendove.
b) Uspon novih oblika drustvenog utjecaja (i influencera)

Ideja koriStenja poznatih osoba ili poznatih voda da promoviraju neki proizvod i utjecu na
misljenje potroSaca je stara marketinska strategija. Mejia, Z., (2018), kako je navedeno u radu
Appel et al (2020), smatra da velike zvijezde koje na druStvenim mrezama imaju nekoliko
milijuna pratitelja, da jedna njihova sponzorirana objava moze kostati brend vise od 800 000$.
lako velike zvijezde mogu sponzorirati velike brendove, manje tvrtke mogu utjecati na svoju
popularnost i uspjeh pomocu ,,mikro-influencera®. Mikro-influenceri nisu toliko poznati kao
velike zvijezde, ali imaju snaznu bazu sljedbenika, ¢esto su mikro-influenceri usmjereni prema
odredenim temama i njihovi sljedbenici su ljudi koji se zanimaju i razumiju u te teme. Broj
sljedbenika koje mikro-influencer moze imati su nekoliko tisu¢a do nekoliko stotina tisuca.
Potrosaci smatraju da manji influenceri su pouzdaniji i iskreniji od velikih zvijezda, stoga je
marketing infulencera sve privlacniji za robne marke. Marketing influencera je jos u za¢ecima
1 jos Ce se razvijati i rasti. Nedavna istrazivanja su pokazala da potrosaci vole gledati uzivo i
gledati influencere i njihov sadrzaj nego ako je prethodno snimljeno i naknadno stavljeno na

Internet.
€) Problem privatnosti na drustvenim mrezama

Zabrinutost korisnika drustvenih mreza u vezi s privatno$c¢u podataka 1 njihovog povjerenja nije
novo. lako, pitanje privatnosti i sigurnosti nije novo nacini na koji se potrosaci, robne marke,
kreatori politika i platforme druStvenih mreZa jo$ uvijek prilagodavaju i aZuriraju svoje politike

privatnosti, bez jasnog rjeSavanja problema dugoro¢no.
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7.1.2. Skora buduénost

U ovom dijelu ¢e se razmatrati 3 elementa za koja Appel et al (2020) vjeruje da ¢e promijeniti

izgled drustvenih medija u bliskoj, ne previse dalekoj buduénosti.
a) Borba protiv samoce i izolacije

Drustveni mediji olaksali su kako dose¢i ljude. Iako drustvene mreze Zele spojiti ljude, graditi
zajednice 1 zbliziti svijet, usamljenost i izolacija su u porastu. Dok se generacija Z smatra
najusamljenijom generacijom. Veée drustvene mreze pocinju reagirati na studije koje pokazuju
negativan odnos izmedu drustvenih medija i negativnog psihickog zdravlja. Neke drusStvene
mreze pokuSavaju svojim korisnicima omoguciti da smanje vrijeme provedeno na drustvenim
mrezama kreirajuci alat koji mjeri vrijeme koje je provedeno na druStvenoj mrezi. Prema
Mosseri (2018) Facebook je poc¢eo 2018. godine oglasavati na svojim sluZzbenim stranicama:

,»Najbolji dio Facebooka nije na Facebooku. Nego kada nam pomogne da se okupimo."
b) Integrirana briga o kupcima

Briga za korisnike putem digitalnih kanala ¢e se u bliskoj buduénosti znatnije promijeniti. Do
danas mnogi brendovi koriste drustvene medije kao mjesto za pruzanje brige o kupcima,
rjeSavanje problema i odgovaranje na upite. U buduénosti se o¢ekuje da ¢e briga za korisnike
biti temeljena na druStvenim mreZzama i da ¢e postati jo§ prilagodenija, personaliziranija i
sveprisutnija. Podruéje u kojima ¢e se tvrtke poboljsati je prikupljanje i analiza podataka. Stoga
u buduénosti problemi kupaca bit ¢e brze rjeSavani, a mozda ¢ak 1 preventivni pomocu

predvidivih pristupa zahvaljujuci brzoj obradi podataka.
c) Drustveni mediji kao politicki alat

Drustveni mediji platforma su za razmjenu misljenja i stavova. To posebno dolazi do izrazaja
kada su politicki stavovi u pitanju. Prema ¢lanku Bond et al. (2012) drustveni mediji mogu
povecati vjerojatnost glasanja ciljane publike. Takoder, smatra se da su druStvene mreZe bile
jedan od glavnih pokretaca vala revolucija 2010 godine u arapskim zemljama. Iako druStveni
mediji nisu novost u koriStenju politi¢kih ciljeva, vjeruje se da ¢e u buduénosti imati veéu ulogu

kao politicki alat.
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7.1.3. Daleka buduénost

Za daleku buduc¢nost istaknuta su tri trenda za koja se vjeruje da ¢e imati dugorocni utjecaj na

buduénost drustvenih medija, navedena u ve¢ spomenutom radu Appel et al (2020).
a) Povecano senzorsko iskustvo

U pocetku vecina objava na drustvenim mrezama bila je samo tekst, razvojem novih platforma
i tehnologija uskoro su sve mreze omogucile objavljivanje slika i videozapisa. I nastale su nove
drustvene mreze koje su se fokusirale na odredene specificne oblike medija (Instagram i
Pinterest za slike, SnapChat za kratke video zapise). Brzi razvoj tehnologije upucuje da ¢e
buduénost biti senzorno bogatija. Jedna od znacajnih tehnologija koja je ve¢ usla u drustvene
medije je proSirena stvarnost (AR) najbolji primjer su razni filtri koji koriste kameru za
nanosenje vizualnih dodataka na osobu, video prekrivaci koji u stvarnom vremenu mijenjaju
lica ljudi na aplikaciji kao $to je $minka, pseéi usi i sl. U buduénosti budemo li gledali drustvene
mreze kroz AR naocale ili putem mobilnih uredaja ona ¢e biti vizualno prosirena. Uz AR postoji
I VR (virtualna stvarnost) koja vodi korisnika na druga mjesta, i takva vrsta tehnologije ¢e

vjerojatno sve vise biti dio interakcije na drustvenim mrezama.
b) Internetska/ izvanmreZna integracija i potpuna konvergencija

Uzimaju¢i u obzir interes za integrirane marketinSke strategije tijekom posljednjih nekoliko
godina, brojne su strategije koriStene za pra¢enje mreznih i izvanmreZnih promocija i njihov
utjecaj na ponaSanje, poput upotrebe hashtagova, rasprave na drustvenim mreZama, poziv na
akciju. lako postoje online i offline integracijske strategije u marketingu, u buducnosti ¢e
uklanjanje granica izmedu izvanmreZznog i1 mreZznog biti veca ne samo da bi se povecala
ucinkovitost marketinskih kampanja nego ¢e promijeniti nacin interakcije izmedu kupca i tvrtki
1 nain na koji drustveni mediji utjeCu na ponaSanje potroSac¢a ne samo na mrezi nego i izvan

njega.
¢) Drustveni mediji ne-ljudi (umjetna inteligencija)

Brzi razvoj umjetne inteligencije nije zaobiSao drustvene mreze. Socijalni botovi, ra¢unalni
algoritmi koji automatski proizvode sadrzaj i komuniciraju s korisnicima drustvenih mreza, su
postali dio drustvenih mreza u posljednjih desetak godina i postaju sve rasireniji. Prema Varol
et. al. (2017) procjenjuje se da je ¢ak do 15% aktivnih Twitter racuna botovi, i da je taj broj u
porastu. Botovi nisu problem korisnicima drustvenih mreza nego su i velika briga marketinskih

strunjaka. S obzirom na to da tvrtke na drustvenim mrezama procjenjuju uspjeh pomocu
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podataka kao $to su broj likeova, dijeljenja, klikova na poveznicu, pojava Botova predstavlja
problem to¢nog izra¢una povrata ulaganja. Takoder predstavljaju problem kod influencera i
odabira influencera za kampanju, botovi mogu biti ,,lazni sljedbenici® §to nam moze pokazivati
veéi broj sljedbenika nego $to zapravo je. Osim $to botovi mogu biti problem, popularni su
botovi za terapiju. Cilj tih botova je mentalno zdravlje korisnika tako §to ,,slusaju® i dopisuju
se sa korisnicima u bilo kojem trenutku i preporucuju aktivnosti za poboljSanje dobrobiti
korisnika s koji se dopisuje. U buduénosti ¢e se prisutnost botova na drustvenim mreZzama

normalizirati, ali ¢e 1 takoder biti bolje regulirani.
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8. Ucfinci drustvenih mreza na stavove pripadnika generacije Z u Osijeku
i PeCuhu

Provedeno istrazivanje je provedeno na pripadnicima generacije Z u Osijeku i Pe¢uhu s

ciljem analiziranja kako oglasivacke aktivnosti na drustvenim mrezama utje¢u na njihovo

kupovno i potrosac¢ko ponasanje.

Za potrebe istrazivanja koristen je online anketni upitnik. Anketu su ispunjavali samo
ispitanici koji pripadaju generaciji Z. Anketa se sastojala od 24 tvrdnji koje su preuzete iz
znanstvenog rada: Duffett, R. G., 2017., Influence of social media marketing communications
on young consumers’ attitudes. Takoder, istrazivanje na uzorku generacije Y provela je
autorica . MoSmondor (2019) u radu Stavovi potrosaca pripadnika Generacije Y 0
oglasavackim aktivnostima na drustvenim mrezama, te prema njezinom prijevodu originalnog

istrazivanja koriStene su i tvrdnje u ovom istrazivanju.

Provedene su dvije identi¢ne ankete na podrucju Osijeka 1 PeCuha koje su analizirane i na
kraju su rezultati usporedeni. Kako bi se analiziralo potrosacko ponasanje ispitanih
postavljenje su im 24 tvrdnje koje su morali ocijeniti od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje 1 -
uopce se ne slazem, 2 - ne slaZzem se, 3 - niti se slaZzem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem.

Istrazivanje je provedeno na ukupno 105 ispitanika, odnosno 97 koji su ispunili anketu do
kraja zato §to su generacija Z i prosli su prvo eliminacijsko pitanje. Od kojih je 53 odnosno 47
ispitanih u anketi za grad Pecuh, a 52 odnosno 50 ispitanih za grad Osijek.

8.1. IstrazZivanje u Osijeku
Provedeno je na 52 ispitanika iz Osijeka, prvo pitanje je eliminacijsko pitanje (jeste li rodeni
izmedu 1995.1 2010. godine?) potvrdno je odgovorilo 50 ispitanika i na tom uzorku je

provedena daljnja analiza podataka.

Prije analize potroSackog ponasanja postavljena su pitanja koje druStvene mreze koriste i koju
drustvenu mrezu korite najcesce. Drustvene mreZe koje koriste moguci su bili visestruki
odgovori, u Tablici 2 su navedeni svi odgovori. Prema odgovorima koje drustvene mreze
ispitanici najcesce koriste, gdje je moguc samo jedan odgovor najpopularnije drustvene mreze

su Instagram, Facebook i YouTube, a od toga Instagram je najcesce koristena mreza sa ¢ak
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68% (Tablica 3). Nacin na koji najcesce pristupaju drustvenim mrezama su mobiteli njih 47, a

preko racunala njih 3.

Tablica 2. Istrazivanje u Osijeku - odgovor na pitanje ,,Koje drustvene mreze koristite?*

Koje drustvene mreze koristite? Broj odgovora Postotak
Instagram 47 94%
Facebook 46 92%
YouTube 44 88%
Snapchat 16 32%
LinkedIn 13 26%

Twitter 8 16%
TikTok 4 8%
Tumblr 2 4%
Pinterest 1 2%
Reddit 1 2%

Izvor: Izrada autorice

Tablica 3. Istrazivanje u Osijeku - odgovor na pitanje ,,Koje drustvene mreze najcesce

koristite?“

Koje drustvene mreZe najéesce Broj odgovora Postotak
koristite?
Instagram 34 68%
Facebook 8 16%
YouTube 5 10%
Ostale drustvene mreze 3 6%

lzvor: lzrada autorice

U analiziranju potroSackog ponasanja postavljenje su 24 tvrdnje koje su ispitani ocijenili. U
tablici 3 su navedene tvrdnje i kako su 50 ispitanika ocijenili tvrdnje i koja je srednja

vrijednost za tu tvrdnju.
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Tablica 4. Istrazivanje u Osijeku — procjena tvrdnji

Tvrdnje Ocjena (1-5) Srednja vrijednost
1 2 3 4 5

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama
su uc¢inkovite u stvaranju svjesnosti potrosaca 2% 6% 20% 36% 36% 3,98
0 postojanju brenda
Oglasavanje na drustvenim mrezama skreée 8% 14% 24% 24% 30%
moju pozornost na nove ponude 3,54
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 8% 10% 18% 40% 24%
privlaée moju pozornost na odredene marke 362
Mogu se sjetiti pojedinih oglasivackih poruka 10% 16% 16% 44% 14%
na drustvenim mrezama 3,30
Vidim/otvaram oglasivacke poruke na 18% 18% 28% 24% 12%
drustvenim mrezama jer privlace moju 2,94
pozornost.
Oglasavanje na drustvenim mrezama 10% 14% 20% 34% 22%
prikladan je izvor informacija. 344
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 4% 12% 14% 42% 28%
pruZaju mi znanja o novim proizvodima. 378
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 4% 10% 28% 36% 22%
pruzaju korisne informacije o ponudi 3,62
poduzeca.
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 2% 4% 34% 36% 24%
su u¢inkovite u pruzanju informacija o 3,76
brendovima
Koristim oglasivacke poruke na drustvenim 14% 24% 34% 18% 10%
mrezama kako bih pronasao/la nove 2,86
informacije o proizvodima
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 14% 14% 26% 44% 2%
pruzaju mi Korisno znanje o proizvodu. 3,06
Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama 32% 28% 28% 10% 2%
nisu ni iritantne niti dosadne 22
Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama 34% 14% 32% 18% 2%
su zabavne i vesele. 2
Drustvene mreze pozitivno utjecu na to da mi 16% 22% 30% 30% 2%
se svidaju oglasavani proizvodi. 28
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Drustvene mreze utjeCu na to da mi se svidaju 14% 28% 34% 14% 10% 278
oglasavani proizvodi '

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 14% 26% 26% 30% 4%
povecale su moju sklonost prema odredenima 2,84

proizvodima.

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 8% 16% 38% 30% 8%
su takve da odgovaraju meni i mojim 3,14

interesima.

Preferiram brendove koji se oglasavaju na 28% 24% 24% 22% 2% 246
drustvenim mrezama. l

U bliskoj buduénosti ¢u kupiti proizvode 20% 26% 22% 26% 6% 72
oglasavane na drustvenim mrezama ’

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 18% 20% 36% 20% 6% 276
pozitivno utje¢u na moje kupovne odluke. ’

Namjeravam kupiti proizvode koji se 2% 24% 32% 16% 6% 26
oglasavaju na drustvenim mrezama 7

Kupujem proizvode koji se oglasavaju na 26% 18% 28% 24% 4% ” 62
drustvenim mrezama l

Koristim mnoge proizvode koji se oglasavaju 22% 26% 18% 28% 6% ”7
na drustvenim mrezama ’

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama 30% 20% 26% 24% 0
utjecu na to da postanem lojalan prema 2,44

oglasavanim proizvodima.

lzvor: Izrada autorice

Prema rezultatima moZemo zakljuciti da ispitanici u prosjeku smatraju da oglasavanje na
drustvenim mreZama je u€inkovito u stvaranju svjesnosti o brendu 3,98. Oglasi na drustvenim
mrezama skre¢u njihovu pozornost na nove ponude u prosjeku 3,54, a u prosjeku 3,62
smatraju da skrecu njihovu pozornost na odredene marke. Ispitani se mogu sjetiti pojedinih
oglasa u prosjeku 3,36, ali otvaraju oglase u manjem broju 2,94. Veci dio smatra da su
drustvene mreze prikladan izvor informacija 3,44, da pruzaju znanja o novim proizvodima
¢ak u prosjeku 3,78 korisne informacije o ponudi poduzeca 3,62 i smatraju da su u¢inkovite u
pruzanju informacija o brendovima 3,76. Prema podacima moZemo zakljuciti da oglase
smatraju kao dobar i koristan izvor informacija i znanja za nove proizvode i novim ponudama,

gdje je vecina ispitanih je odgovorila sa ocjenom 4 ili 5.
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Smatraju da su oglasi iritantni ili dosadni i ne smatraju ih ni zabavnim i veselim. Ve¢inom su
neutralni utjecu li oglasi hoce li im se svidati proizvod i je li su im oglasi povecali sklonost
prema proizvodima. U prosjeku 3,14 smatraju da oglasi odgovaraju njima i njihovim
interesima, njih 38% ima neutralan stav, ali i 38% se slaze ili u potpunosti slaze da su oglasi

dobro ciljani prema njima i da su u skladu s njihovim interesima.

Preferiraju li brendove koji se oglaSavaju na druStvenim mrezama, hoce li u bliskoj
buduénosti kupiti proizvode oglaSavane na drustvenim mrezama, utjecu li oglasavani
proizvodi pozitivno na kupovne odluke ve¢inom su u prosjeku odgovori negativni, odnosno
ispod ocjene 3. Kupuju li, namjeravaju li kupiti ili koriste oglasavane proizvode odgovori su

vec¢inom negativni, odnosno ne slazu se s tom tvrdnjom.

8.2. Istrazivanje u Pecuhu
Provedeno je na 53 ispitanika iz Pecuha, prvo pitanje je eliminacijsko pitanje (jeste li rodeni
izmedu 1995.1 2010. godine) potvrdno je odgovorilo 47 ispitanika i na tom uzorku je

provedena daljnja analiza podataka.

Drustvene mreZe koje ispitanici u Pe¢uhu koriste (Tablica 5) gdje su moguéi visestruki
odgovori, najcesce se koriste Instagram 1 YouTube koji imaju jednak broj odgovora, zatim
slijedi Facebook. Najpopularnija drustvena mreza u Pe¢uhu medu ispitanicima je Instagram sa

66%, zatim slijede YouTube i Facebook u manjem postotku od 14,9% i 8,5%. (Tablica 6)

Nacin na koji najceSce pristupaju drustvenim mreZama su mobiteli njih 45, a preko ra¢unala

njih 2.

Tablica 5. Istrazivanje u PeCuhu — odgovor na pitanje ,,Koje drustvene mreze koristite?*

Koje drustvene mreze koristite? Broj odgovora Postotak
Instagram 45 95,7%
YouTube 45 95,7%
Facebook 41 87,2%
Snapchat 21 44, 7%
LinkedIn 14 29,8%
Twitter 13 27, 7%
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TikTok 6 12,8%
Tumblr 1 2,1%
Reddit 1 2,1%

Izvor: lzrada autorice

Tablica 6. Istrazivanje u PeCuhu — odgovor na pitanje ,,Koje drustvene mreze najcesce

koristite?“

Koje drustvene mreze najéesce Broj odgovora Postotak
koristite?
Instagram 31 66%
YouTube 7 14,9%
Facebook 4 8,5%
Ostale drustvene mreze 5 10,6%

lzvor: Izrada autorice

U analiziranju potroSackog ponasanja postavljenje su 24 tvrdnje koje su ispitani ocijenili. U

tablici 6 su navedene sve tvrdnje i kako su 47 ispitanika ocijenili tvrdnje i koja je srednja

vrijednost za tu tvrdnju.

Tablica 7. Istrazivanje u Pecuhu— procjena tvrdnji

Tvrdnje Ocjena (1-5) Srednja
1 2 3 4 5 vrijednost
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama
su uéinkovite u stvaranju svjesnosti 4,3% 14,9% 25,5% 29,8% 25,5%
potrosaca o postojanju brenda 3,57
Oglasavanje na drustvenim mrezama skreée
] 12,8% | 10,6% | 29,8% | 27,7% | 19,1%
moju pozornost na nove ponude 3,30
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama
10,6% 17% 19,1% | 255% | 27,7%
privlaée moju pozornost na odredene marke 3,43
Mogu se sjetiti pojedinih oglasivackih
12,8% | 23,4% | 21,3% | 19,1% | 23,4%
poruka na drustvenim mreZama 3,17
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Vidim/otvaram oglasivacke poruke na
drustvenim mrezama jer privlace moju

pozornost.

21,3%

21,3%

19,1%

19,1%

19,1%

2,94

Oglasavanje na drustvenim mrezama

prikladan je izvor informacija.

23,4%

17%

34%

14,9%

10,6%

2,72

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama

pruzaju mi znanja o novim proizvodima.

14,9%

17%

25,5%

25,5%

17%

3,13

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama
pruzaju korisne informacije o ponudi

poduzeca.

19,1%

8,5%

34%

29,8%

8,5%

3,00

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama
su uc¢inkovite u pruzanju informacija o

brendovima

19,1%

12,8%

14,9%

38,3%

14,9%

3,17

Koristim oglasivacke poruke na drustvenim
mrezama kako bih pronasao/la nove

informacije o proizvodima

25,5%

27,7%

19,1%

19,1%

8,5%

2,57

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama

pruzaju mi korisno znanje o proizvodu.

21,3%

17%

34%

19,1%

8,5%

2,77

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama

nisu ni iritantne niti dosadne

51,1%

23,4%

14,9%

4,3%

6,4%

1,91

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama

su zabavne i vesele.

31,9%

36,2%

25,5%

6,4%

2,06

Drustvene mreze pozitivno utjecu na to da mi

se svidaju oglasavani proizvodi.

29,8%

25,5%

34%

8,5%

2,1%

2,28

Drustvene mreZe utjeCu na to da mi se

svidaju oglasavani proizvodi

23,4%

23,4%

40,4%

12,8%

2,43

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama
povecale su moju sklonost prema

odredenima proizvodima.

19,1%

25,5%

23,4%

25,5%

6,4%

2,74

Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama
su takve da odgovaraju meni i mojim

interesima.

10,6%

14,9%

40,4%

19,1%

14,9%

3,13

Preferiram brendove koji se oglasavaju na

druStvenim mrezama.

29,8%

29,8%

25,5%

10,6%

4,3%

2,30

U bliskoj buduénosti ¢u kupiti proizvode

oglasavane na drustvenim mrezama

34%

17%

25,5%

17%

6,4%

2,45

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama

pozitivno utje¢u na moje kupovne odluke.

23,4%

36,2%

23,4%

14,9%

2,1%

2,36

Namjeravam kupiti proizvode koji se

oglasavaju na drustvenim mrezama

17%

29,8%

27,7%

19,1%

6,4%

2,68
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Kupujem proizvode koji se oglasavaju na

druS$tvenim mrezama

25,5%

25,5%

25,5%

21,3%

2,1%

2,49

Koristim mnoge proizvode koji se oglasavaju

na druStvenim mreZama

34%

21,3%

25,5%

14,9%

4,3%

2,34

Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama
utjeCu na to da postanem lojalan prema

oglasavanim proizvodima.

31,9%

29,8%

25,5%

10,6%

2,1%

2,21

Izvor: lzrada autorice

Oglasavanjem na drustvenim mreZama ucinkovito je u Stvaranju svjesnosti potrosaca o
postojanju brenda, u prosjeku 3,57. S tom tvrdnjom njih 29,8% i 25,5% ispitanika se slaze
(ocjena 4 i 5) ili je neutralna 25,5% (ocjena 3). Skrecu li oglasi na drustvenim mrezama
njihovu pozornost na nove ponude u prosjeku su odgovorili 3,30 s tim da se 27,7% ispitanika
slaze, a 19,1% u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. Oglasi privlac¢e njihovu pozornost u
prosjeku 3,43, ali neS$to manji broj u prosjeku njih 3,17 se moze sjetiti pojedinih oglasa na
drustvenim mreZama. Otvaraju li oglase na druStvenim mreZama odgovori su skoro
podjednaki za svaku ocjenu, u potpunosti se ne slaze ili ne slaze s tvrdnjom njih ukupno
42,6% ispitanih, a u potpunosti se slaze ili se slaze s tvrdnjom njih 38,2% dok je neutralno

odnosno niti se slaze, niti ne slaze njih 19,1% Sto je u prosjeku 2,94.

Jesu li drustvene mreze prikladan izvor informacija njih 34% niti se slaze, niti ne slaze, ali u
prosjeku od 2,72 se vise ispitanih ne slaze s tom tvrdnjom. Pruzaju li im oglasi nova znanja o
proizvodima, korisne informacije o ponudi poduzeca i smatraju li ih u¢inkovitim u pruzanju

informacija o brendovima, s tim tvrdnjama su najviSe neutralni s prosjekom 3,13, 3,0 i 3,17.

Oglase smatraju iritantnim i dosadnima s prosje¢nom ocjenom 1,91 i ne smatraju ih

zabavnim i veselim s prosje¢nom ocjenom 2,06.

Utjecu li oglasi pozitivno hoce li im se svidjeti proizvod i jesu li oglasi na drustvenim
mrezama povecali sklonost prema odredenim proizvodima odgovori su ve¢inom neutralni ili

se ne slazu s tom tvrdnjom s prosjekom od 2,28 i 2,74.

U prosjeku 3.13 smatraju da oglasi odgovaraju njima i njihovim interesima, njih 40,4% ima

neutralan stav dok se 19,1% njih slaze, 14,9% njih u potpunosti slaze s tom tvrdnjom.
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Preferiraju li brendove koji se oglaSavaju na druStvenim mrezama, hoce li u bliskoj
buduénosti kupiti proizvode oglasavane na drustvenim mrezama, utjecu li oglasavani
proizvodi pozitivno na kupovne odluke ve¢inom su u prosjeku odgovori negativni, odnosno
ispod ocjene 3. Kupuju li, namjeravaju li kupiti ili koriste oglaSavane proizvode odgovori su

vec¢inom negativni, odnosno ne slazu se s tom tvrdnjom.

8.3. Usporedba istrazivanja u Osijeku i PeCuhu
Drustvene mreZe koje koriste ispitani u Pecuhu 1 Osijeku su vrlo sli¢ne, u anketi su navedene
Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube, Snapchat i moguénost da na dopisu druge.
Postotak koje drustvene mreze koriste je skoro podjednak, ali u Pecuhu je Twitter popularniji
gdje ga koristi 27,7% ispitanih, a u Osijeku 16%, takoder Snapchat je popularniji u Pe¢uhu
gdje ga koristi 44,7%, a u Osijeku 32%. Drustvene mreze koje su dodali su sli¢ne i

najpopularnija je TikTok .

Drustvene mreze koje se najc¢esce koriste u Pe¢uhu i Osijeku u oba grada daleko
najpopularniji je Instagram 1 to sa sli¢nim postotkom u Osijeku 68%, a u Pecuhu 66%. U
Osijeku druga najpopularnija je Facebook sa 16% zatim YouTube sa 10%, u PeCuhu je druga

najpopularnija Youtube sa 14,9%, a zatim Facebook sa 8,5%.

Anketa provedena u Pecuhu i Osijeku je ista i ispitani su morali ocijeniti 24 tvrdnje od 1 do 5.
Broj ispitanih koji su ispunili anketu do kraja zato $to nisu eliminirani na prvom pitanju (jesu

1i rodeni izmedu 1995 1 2010 godine) u Osijeku je ispunilo 50, a u Pecuhu 47.

Oglasavanjem na drus$tvenim mrezama ucinkovito je u stvaranju svjesnosti potrosaca o
postojanju brenda, skrecu li oglasi na druStvenim mrezama njihovu pozornost na nove
ponude i privlace li oglasi njihovu pozornost ispitani u Osijeku i PeCuhu imaju slicnu
prosjecnu ocjenu, ali u Osijeku je neznatno visa. Takoder u Osijeku se vise mogu sjetiti
pojedinih oglasivackih poruka na druStvenim mrezama u prosjeku 3,36 dok je u Pecuhu
prosjek 3,17, dok vide/otvaraju oglas na druStvenim mrezama u jednakom prosjeku od 2,94.

(Tablica 8)

Tablica 8. Usporedba tvrdnji ispitanika iz Osijeka i iz PeCuha — svjesnost potrosaca o

postojanju brenda
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Tvrdnje Srednja vrijednost | Srednja vrijednost
Osijek Pecuh

Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama su u¢inkovite
u stvaranju svjesnosti potroSaca o postojanju brenda 3,98 3,57
OglaSavanje na druStvenim mrezama skrece moju
pozornost na nove ponude 3,54 3,30
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama privlace
moju pozornost na odredene marke 3,62 3,43
Mogu se sjetiti pojedinih oglasivackih poruka na
druStvenim mrezama 3,36 3,17
Vidim/otvaram oglasivacke poruke na drustvenim
mrezama jer privlace moju pozornost. 2,94 2,94

lzvor: Izrada autorice

U Osijeku u prosjeku ispitani smatraju da su oglasi na druStvenim mrezama prikladan izvor

informacija 3,44, da pruzaju znanja o novim proizvodima ¢ak u prosjeku 3,78 korisne

informacije o ponudi poduzec¢a 3,62 i smatraju da su ucinkovite u pruZanju informacija o

brendovima 3,76. Dok u Pecuhu prosjek je manji i mozemo zakljuciti da ne smatraju korisne

informacije koje dobiju na drustvenim mreZama o proizvodima i poduzec¢ima. (Tablica 9)

Tablica 9. Usporedba tvrdnji ispitanika iz Osijeka i iz Pe¢uha — izvor informacija o

proizvodima i brendu

Tvrdnje Srednja vrijednost | Srednja vrijednost
Osijek Pecuh

Oglasavanje na drustvenim mrezama prikladan je izvor

informacija. 3,44 2,72
Oglasivacke poruke na drustvenim mreZama pruzaju mi

znanja o novim proizvodima. 3,78 3,13
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama pruzaju

korisne informacije o ponudi poduzeéa. 3,62 3,00
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Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama su ucinkovite

u pruzanju informacija o brendovima 3,76 3,17
Koristim oglasivacke poruke na drustvenim mrezama

kako bih pronasao/la nove informacije o proizvodima 2,86 2,57
Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama pruzaju mi

korisno znanje o proizvodu. 3,06 2,77

lzvor: Izrada autorice

U Osijeku i Pe¢uhu smatraju da su oglasi iritantni, dosadni i da nisu zabavni i veseli, u Pecuhu

su te tvrdnje ocijenili sa nesto nizim ocjenama nego u Osijeku, ali oba grada imaju negativnije

prosjecne ocijene. Jesu li oglasi na druStvenim mreZzama utjecali na to da im se svidaju

proizvodi, jesu li im oglasi povecali sklonost prema proizvodima, preferiraju li brendove na

drustvenim mrezama odgovori su u oba grada ve¢inom neutralni, ali u Pecuhu je viSe ispitanih

slabije ocijenilo te tvrdnje. Smatraju li da oglasi odgovaraju njima i njihovim interesima

prosjecan odgovor je skoro pa identi¢an kao i nacini na koji su ocijenili tu tvrdnju. (Tablica

10)

Tablica 10. Usporedba tvrdnji ispitanika iz Osijeka i iz PeCuha — stavovi o oglaSivackim

porukama
Tvrdnje Srednja vrijednost | Srednja vrijednost
Osijek Pecuh

Oglasivacke poruke na drustvenim mreZama nisu ni
iritantne niti dosadne 2,22 191
Oglasivacke poruke na drus$tvenim mreZzama su zabavne i
vesele. 2,4 2,06
Drustvene mreze pozitivno utje¢u na to da mi se svidaju
oglasavani proizvodi. 2,8 2,28
Drustvene mreZe utjeCu na to da mi se svidaju oglasavani
proizvodi 2,78 2,43
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama povecale su
moju sklonost prema odredenima proizvodima. 2,84 2,74
Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama su takve da
odgovaraju meni i mojim interesima. 3,14 3,13
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Preferiram brendove koji se oglasavaju na drustvenim

mrezama.

2,46

2,30

Izvor: lzrada autorice

Hoce li u bliskoj buduénosti kupiti proizvode oglasavane na drustvenim mrezama, utjecu li

oglaSavani proizvodi pozitivno na kupovne odluke ve¢inom su u prosjeku odgovori negativni,

odnosno ispod ocjene 3. Kupuju li, namjeravaju li kupiti ili koriste oglaSavane proizvode

odgovori su ve¢inom negativni, odnosno ne slazu se s tom tvrdnjom i prosjecna ocjena u oba

grada je ispod 3. (Tablica 11)

Tablica 11. . Usporedba tvrdnji ispitanika iz Osijeka i iz Pe¢uha — utjecaj oglasivackih poruka

na kupnju
Tvrdnje Srednja vrijednost Srednja vrijednost
Osijek Pe¢uh
U bliskoj buduénosti ¢u kupiti proizvode oglasavane na
druS$tvenim mreZama 2,72 2,45
Oglasivacke poruke na drustvenim mreZama pozitivno utjecu
na moje kupovne odluke. 2,76 2,36
Namjeravam kupiti proizvode koji se oglaSavaju na
drustvenim mrezama 2,6 2,68
Kupujem proizvode koji se oglasavaju na drustvenim
mrezama 2,62 2,49
Koristim mnoge proizvode koji se oglaSavaju na drustvenim
mrezama 2,7 2,34
Oglasivacke poruke na drustvenim mreZama utjecu na to da
postanem lojalan prema oglasavanim proizvodima. 2,44 2,21

lzvor: lzrada autorice

9. Zakljucdak

Utjecaj oglaSavanja na druStvenim mrezama na kupovne navike korisnika je istraZzivana tema,

poduzeca su zainteresirana znati naklonost, preferencije i kako oglasi utjecu na stavove i

namjeru kupnje proizvoda. Na generaciju Z se gleda na potencijalne kupce buduénosti, ali ve¢

i sada generacija Z ima kupovnu mo¢ . Svaka generacija ima drugacije preferencije , vrijednosti,

ocekivanja koja ih razlikuje od prethodne, oglasivaci su svjesni da razumijevanje tih stavova
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ima veliko znacenje i da je generacija Z, digitalni urodenici (engl. digital natives), odrasla sa
tehnologijom. Gotovo uvijek su online, prikupljaju informacije i u svakom trenutku mogu
saznati viSe o proizvodima koji ih zanimaju S§to zahtjeva drugaciji pristup u oglaSavanju.
Istrazivanje u Osijeku i U PeCuhu ukazuje da su oglasivacke poruke na druStvenim mrezama
ucinkovite u stvaranju svjesnosti potrosaca o postojanju brenda 1 skre¢e njihovu pozornost na
proizvode, daju im nova znanja i korisne informacije. Takoder, u oba grada smatraju da su
oglasi uskladeni s njihovim interesima, ali smatraju da su oglasi iritantni i nisu zabavni. Sto

vodi do toga da oglasi ne utjecu na njihove kupovne navike.

Nedostaci provedenog istrazivanja u Osijeku i PeCuhu je mali uzorak od 50-ak ispitanih u
svakom gradu. Kao nedostatak treba se uzeti u obzir i moguénost da ispitani nisu na tvrdnje

odgovorili to¢no u skladu sa realnim ponasanjem.

Siri opseg pitanja bi dao bolji uvid u njihova stajalista o oglasima na drustvenim mrezama. opéa
pitanja o ispitaniku i ostala demografska pitanja o primanjima i obrazovanju bi dali bolji pregled
i shvacanje ponasanja. U radu se spominje oglasavanje putem influencer marketinga koja je
jedna od rastu¢ih nacina oglasavanja. U budu¢im radovima bi trebalo ispitati njihov utjecaj na

generaciju Z i koliko ih smatraju prikladnim i korisnim izvorom informacija o proizvodima.

Drustvene mreze postale su vrlo vazan marketinski alat koji zahtjeva ulaganja i planiranja. U
danasnje vrijeme potencijalni kupci najceS¢e mlade generacije prvo ¢e traziti informacije na
drustvenim mrezama, loSe odradene online kampanje ili neodrzavane sluzbene stranice na

drustvenim mreZama mogu nastetiti ugledu.
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Prilog
Online anketa

1. Jeste li rodeni izmedu 1995.12010. godine?

a) Da

b) Ne (zahvaljujem Vam na sudjelovanju u istrazivanju; upitnik dalje ne treba popunjavati)
2. Molim Vas, oznacite sve drustvene mreze koje koristite (moguce vise odgovora)

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Snapchat

Ostalo (molim, navedite)

Ne koristim drustvene mreze (zahvaljujem Vam na sudjelovanju u istrazivanju; upitnik dalje
ne trebate popunjavati)

3. Molim Vas, oznacdite drustvenu mrezu koju najéesce koristite (moguc¢ je samo jedan
odgovor)

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn
Snapchat
Ostalo (molim, navedite)
4. Drustvenim mrezama najceSce pristupate putem: (mogu¢ je samo jedan odgovor)
a) Mobitela
b) Racunala

c) Tableta



d) Ostalo (molim, navedite)

Molim Vas da na sljedece tvrdnje izrazite svoj stupanj slaganja, na nacin da to
oznacite brojevima od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 - uopce se ne
slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U
potpunosti se slazem.

1. Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama su ucinkovite u stvaranju svjesnosti potrosaca
0 postojanju maraka.

2. Oglasavanje na druStvenim mrezama skre¢e moju pozornost na nove ponude.

3. Oglasivacke poruke na drustvenim mreZama privlace moju pozornost na odre¢ene marke.
4. Mogu se sjetiti pojedinih oglasivackih poruka na drustvenim mrezama.

5. Vidim/otvaram oglasSivacke poruke na drustvenim mrezama jer privlace moju pozornost.
6. Oglasavanje na druStvenim mrezama prikladan je izvor informacija.

7. Oglasivacke poruke na druStvenim mreZama pruzaju mi znanja o novim proizvodima.

8.0glasivacke poruke na drustvenim mrezama pruzaju korisne informacije o ponudi
poduzeca.

9. Oglasivacke poruke na drustvenim mreZama su ucinkovite u pruzanju informacija o
markama.

10. Koristim oglasivacke poruke na drustvenim mrezama kako bih pronaSao/la nove
informacije o proizvodima.

11. Oglasivacke poruke na druStvenim mreZama pruZaju mi korisno znanje o proizvodu.
12. Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama nisu ni iritantne niti dosadne.

13. Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama su zabavne i vesele.

14. Drustvene mreZe pozitivno utjecu na to da mi se svidaju oglaSavani proizvodi.

15. Drustvene mreze utjecu na to da mi se svidaju oglaSavani proizvodi

16. Oglasivacke poruke na drustvenim mreZzama povecale su moju sklonost prema odredenim
proizvodima.

17. OglaSivacke poruke na drustvenim mrezama su takve da odgovaraju meni i mojim
interesima.

18. Preferiram marke koje se oglaSavaju na drustvenim mrezama.

19. U bliskoj buduénosti ¢u kupiti proizvode oglaSavane na drustvenim mrezama.



20. Oglasivacke poruke na druStvenim mrezama pozitivno utjeCu na moje kupovne odluke.

21. Vjerojatno ¢u kupiti proizvode koji se oglasavaju na drustvenim mrezama.
22. Kupujem proizvode koji se oglasavaju na drustvenim mrezama.
23. Koristim mnoge proizvode koji se oglaSavaju na drustvenim mrezama

24. Oglasivacke poruke na drustvenim mrezama utjecu na to da postanem lojalan prema
oglaSavanim proizvodima.



