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Buduénost medija u uskoj je vezi s njihovim umije¢em i snagom da osvoje prostor u elektroniékom svijetu korisnika

Ovaj se fenomen razvio nap hnologije te poj; samog i Elektroniki mediji su postali najrasprostranjeniji
mediji u cijelom svijetu, a u isto vrijeme p ljaju, televiziju, novine, fotoap kovnik i sli¢no.

Nap »m tehnologije, poj interneta i elektroni¢kih medija pojavio se i elektroniéki marketing.

Elektroni¢kim marketingom se smatraju svi moderni mediji koji prenose informacije, a ponajvide internet.

Daljnjm napretkom elektronickog marketinga stvoreni su i odredeni elektroniéki mediji kojima se odredeni proizvod ili usluga
reklamira to&no odredenoj populaciji ljudi. Svrha i cilj rada je i p i koje icki mediji u marketingkoj
komunikaciji pruzaju korisnicima.
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SAZETAK

Buducénost medija u uskoj je vezi s njihovim umijeCem i snagom da osvoje
prostor u elektronskom svijetu korisnika. Ovaj se fenomen razvio napretkom
tehnologije, te pojavom samog interneta. Internet je takoder postao
najrasprostranjeniji kanal za oglasavanja kao i kanal same prodaje, pa tako
oglaSsavanje putem elektronickin medija daje pruzatelju roba i usluga potpuno
novi pristup ka potencijalnim korisnicima roba i usluga. Elektronski mediji su
postali najrasprostranjeniji mediji u cijelom svijetu, a u isto vrijeme predstavljaju
televiziju, novine, fotoaparat, rokovnik i slicno. Vazno je naglasiti da korisnici
elektronskih medija danas mogu istovremeno koristiti viSe medija odjednom, pa
tako na primjer mogu biti u istom vrijeme i na Twitteru, Facebooku ili nekoj drugoj
elektronskoj mrezi, a istovremeno pratiti sve aktualne novosti. Prethodno
spomenuti fenomen smanjuje djelovanje klasicnog oglasavanja, pa je tako
opcepoznato da oni koji Zele opstati na trziStu, trebaju razvijati nove modele

marketinSke komunikacije koji ¢e umjeti odgovoriti ovom izazovu.

U navedene izazove treba ukljuciti sve popularnije drustvene mreze kao $to

su Facebook i Twitter.

Klju€ne rijeCi: marketinska komunikacija, drustvene mreze, mediji.



ABSTRACT

The future of media is highly correlated with the skill and power to win a place
in the electronic world. This phenomen has developed with advance technology
and with the appearance of the Internet. The Internet has also become the most
spreaded channel for advertising and sales. Advertising through electronic
media, gives the provider of goods and services a completely new approach to
potencional users of product and services. The electronic media have become
the most widely used media through out the world, and at the same time it
represents television, newspaper, camera, calendar, etc. It is important that the
users of electronic media today can simultaneously use several media at once,
for example use Twitter and Facebook at the same time, and at the same time
can keep track of all the lastest news. This phenomen on reduces the effect of
classic advertising, and is so it is know that those who want to survive on
themarket, need to develop new models of marketing communications that will

have the capacity to keep up with this challenge.

These challenges should include increasingly popular social networks such as

Facebook and Twitter.

Keywords: marketing communication, social networks, media.
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Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

1. UvVOD

Napretkom tehnologije, pojavom interneta i elektronskih medija pojavio se i
elektroniCki marketing. ElektroniCkim marketingom se smatraju svi moderni mediji
koji prenose informacije, a ponajviSe internet. Daljnjim napretkom elektroni¢kog
marketinga stvoreni su i odredeni elektroni¢ki mediji kojima se odredeni proizvod

ili usluga reklamira to¢no odredenoj populaciji ljudi.

Ovaj diplomski rad prou€ava elektroniCke medije. Svrha i cilj rada je prikazati
prednosti koje elektroniCki mediji u marketinskoj komunikaciji pruzaju korisnicima.
Ovdje kupac ima mogucnost doc¢i u izravan kontakt s proizvodaem odnosno
dobavlja¢em. Na taj nacCin proizvodaci imaju moguénost dobivanja povratnih
informacija od korisnika i na temelju tih informacija pobolj$ati svoje proizvode i
usluge. Samim poboljSanjem proizvoda i razumijevanjem potreba krajnjeg kupca

daje se strateSka prednost, jer ¢e se zadrzati stari kupci ali i dobiti novi.

Rad je podijeljen na Cetiri dijela. Prvi dio rada obuhvaca osnovne pojmove o
elektronickom marketingu. Podrucja upravljanja elektroniCkim marketingom su
upravljanje digitalnim proizvodima i uslugama, nove metode odredivanja cijena,
internet kao kanal prodaije i distribucije, interaktivna marketin§ka komunikacija te
upravljanje virtualnim zajednicama. Drugim dijelom rada su obuhvaceni
elektronicki mediji u marketin§koj komunikaciji. Najznacajniji su; interaktivna TV,
CD-ROM katalozi i Casopisi, izravna posta, drustvene mreze. Tre¢i dio rada
sadrzi analizu koriStenja drustvenih mreza. Zavrsni, zaklju¢ni, dio rada obuhvaca

zaklju¢na razmatranja.

Sveuciliste Sjever 1



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

2. ELEKTRONICKI MARKETING

Poglavlje elektroni¢ki marketing obuhvaéa, prije svega, definiranje pojama
elektronickog marketinga, a u sklopu podrucja upravljanja elektroniCkim

marketingom obuhvaceni su:
- upravljanje digitalnim proizvodima i uslugama,
- nove metode odredivanja cijena,
- internet kao kanal prodaje i distribucije,

- interaktivna marketinska komunikacija i

upravljanje virtualnim zajednicama.

Osim spomenutoga, u poglaviju su takoder prikazane i viralne kampanje,
digitalni retargeting i mobilno oglasavanje kao vazni dijelovi elektroni¢kog

marketinga.
2.1. Definiranje elektronickog marketinga

Pretrazivanjem literature vidljivo je da se elektronicki, digitalni, interaktivni i
online marketing koriste kao istoznacnice. Sukladno tome moguce je izdvoijiti
nekoliko definicija elektroniCkog marketinga. Elektroni¢ki marketing je nacin
ostvarenja marketinskih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i
telekomunikacijske (internetske) tehnologije.! Chaffey smatra kako je internetski
marketing uporaba internet i drugih digitalnih tehnologija za postizanje

marketinskih ciljeva i kao podrska suvremenom marketinskom konceptu.?

! Panian, Z. (2000). Internet i malo poduzetni$tvo. Zagreb: Informator. str. 87.
2 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnson, K. (2006) Intenet marketing: Strategy,
Implementation and Practice. 3. izdanje. Essex Pearson Education Limited. str. 8.-10.

Sveuciliste Sjever 2



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

Siegel navodi kako internetski marketing predstavlja marketing u novom

elektroni¢kom okruZenju.?

S obzirom da se pojam internetski marketing uglavnom veze uz internet kao
tehnologiju, znanstvenici Cesto koriste pojam interaktivni marketing. Na
popularnost pojma je utjecao znanstveni casopis ,Journal of Interactive
Marketing®, prema kojem interaktivni marketing predstavlja integrirani proces
kojeg organizacije koriste kako bi razumjele ponasanje potroSaca, tehnologiju i
ostale resurse u cilju stvaranja i upravljanja vrijednoScu za potrosaca i odnosima
s potrosacima, ¢ime povecavaju vrijednost za ukljuCene strane kroz relevantne
marke, proizvode i usluge isporuCene ciljanim korisnicima u odgovarajuce
vrijeme na odgovaraju¢i nacin. Interaktivni marketing predstavlja primjenu
informacijske mrezZe i uredaja priklju¢enih na mrezu za interakciju izmedu
organizacija i njihovih potroSaca u kontekstu aktivnosti i procesa koje provodi
organizacija za stvaranje, komuniciranje i isporuc€ivanje proizvoda koji pruZaju
vrijednost potroSacima tijekom razmjene.* U danasSnje vrijeme je ta mreza
internet, a uredaji prikljuCeni na mrezu mogu biti racunala, mobilni telefoni i drugi

uredaji koji se pojavljuju na trzistu.

Neovisno o tome kako ga nazivali, marketing potpomognut ili u cijelosti
utemeljen na digitalnoj tehnologiji mora biti kreativan i podlozan stalnim
promjenama zbog obilja informacija koje se u danasnjim uvjetima pruzZaju
korisnicima. Koncept globalnog sela doveo je do toga da na mreZi ne postoje
klasiCni trziSni segmenti. Internet je donio veliku promjenu koja je postala

poslovna prilika malih poduze¢a. Kako su sve adrese na mrezi podjednako

3 Siegel, C. F. (2005) Interent Marketing: Foundations and Applications. 2 izdanje. Stamford:
Cengage Learning. str. 52.

4Varadarajan, R., Yadav, M. S. (2009) Marketing Strategy in an Internet-Enabled Environment: A
Retrospective on the First Ten Years of JIM and a Prospective on the Next Ten Years. Journal of
Interactive Marketing 23 (1). str. 11.-22.

Sveuciliste Sjever 3



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

vidljive za ostale korisnike, moze se zakljuciti da se i mala poduzec¢a putem

interneta mogu ukljuciti u utakmicu s trziSnim liderima.
2.2. Klju€éne odrednice elektronickog marketinga

Elektronicki marketing se temelji na sljede¢im odrednicama:

- informacijama, odnosno bazama podataka o0 potrosaéima i

njihovom ponas$anju,

- interaktivnosti, odnosno dvosmjernoj komunikaciji izmedu

ukljuc¢enih strana,
- direktnom odzivu na gotovo sve oblike marketinskih aktivnosti i
- visokom stupnju mjerljivosti uCinka svih marketinskih aktivnosti.

Internet i nove tehnologije omogucile su potrosacima kontrolu interakcija s

poduzeéem te visi stupanj medusobnog povezivanja potrosaca.

Uz pojam elektroni¢kog marketinga prisutni su i pojmovi internetski, digitalni i
interaktivni marketing. Razvojem marketinskih aktivnosti mobilnih telefona, sve je
cesSce prisutan i pojam mobilnog marketinga. Prethodno spomenuti pojmovi se
mogu definirati kao koristenje informacijske i komunikacijske tehnologije u
procesu stvaranja, isporuCivanja i komuniciranja vrijednosti za potrosace, te
upravljanje odnosima s potro$aCima. Marketinske aktivnosti u elektroni¢kom
okruzenju odredene su velikom koli¢inom podataka o potroSac¢ima i njihovom
ponasaniju, interaktivno$¢u marketinskih aktivnosti i visokim stupnjem mjerljivosti
njihova ucCinka zbog direktnog odaziva potroSaca. Aktivnosti internetskog

marketinga se provode u kombinaciji s tradicionalnim marketinskim aktivnostima.

5 Mulhern, F. J. (2011) Direct and Interactive Marketing.U: Peterson, R.A., Kerin, R.A., ur., Wiley
International Encyclopedia of Marketing — Volume 1: Marketing Strategy. Wiley, str. 67.-69.

Sveuciliste Sjever 4
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2.3. Podruéja upravljanja elektroni¢kim marketingom

Osnovna podrucja upravljanja elektroni¢kim marketingom su:

upravljanje digitalnim proizvodima i e-uslugama,
- nove metode odredivanja cijena,

- internet kao kanal prodaje i distribucije,

- interaktivha marketinska komunikacija i

- upravljanje virtualnim zajednicama.

2.3.1. Upravljanje digitalnim proizvodima i uslugama

Digitalni proizvodi se pojavljuju u elektronickom obliku i mogu se distribuirati
putem interneta. Takvi proizvodi imaju specificnu strukturu troSkova jer
dominiraju fiksni troSkovi razvoja proizvoda dok su troSkovi proizvodnje
minimalni. Takoder je vazno napomenuti kako je digitalne proizvode tesko zastititi

od nelegalnog distribuiranja medu potro$acima.

Osnovne odluke marketinSkih menadzZera u kontekstu e-usluga odnose se na
uvodenje novih e-usluga te njihovo oblikovanje kao osnovne i/ili dodatne usluge.
Ukupna ponuda vecine usluznih poduzeca sastoji se od kombinacije
tradicionalnih i e-usluga.® Uvodenje takvih usluga obogacuje ponudu vec
postojecCih usluga poduzec¢a. Prema Dann i Dannu vecina e-usluga danas je
dostupna putem web stranica poduzeca (i njihovih izvedenica, poput web
stranicaza mobilne telefone i micro-siteova), a u posljednje vrijeme sve
zastupljenije je pruZanje e-usluga putem mobilnih aplikacija odnosno softvera

namijenjenog smartphone i tablet uredajima.’ Primjerice, poduzece koje se bavi

6 Bolton, R. N. (2003). Marketing Challenges of E-Services Communications of the ACM 46 (6),
str. 43.-44.
" Dann, S., Dann, S. (2011). E-Marketing: theory and application, Palgrave Macmillian, str. 9.

Sveuciliste Sjever 5



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

maloprodajom moZze razviti mobilnu aplikaciju kojom je moguce pristupiti katalogu
proizvoda, naruciti i obaviti transakciju. E-usluge je moguce pruzati i putem
drustvenih mreza. Primjerice, Facebook omogucuje izradu aplikacija kojom se

proSiruje funkcionalnost stranice poduzeca na toj drustvenoj mrezi.

2.3.2. Nove metode odredivanja cijena

Osnovni izazov za internetski marketing u kontekstu odredivanja cijena
predstavija generalno ocCekivanje potroSata kako bi cijene u elektronicCkom
okruZenju trebale biti nize u odnosu na tradicionalno okruzenje.® Metoda koja se
koristi za odredivanje cijena je dinami€ka metoda odredivanja cijena. Dinamicko
odredivanje cijena podrazumijeva odredivanje razliCitih cijena za istu ponudu
razli€itim korisnicima. Poduzeée putem dostupnih podataka o transakcijama i
korisnicima prati prodaju prava na koridtenje usluge, doba dana kada se prodaja
najbolje odvija, demografsku, geografsku, psihografsku i bihevioristi¢ku strukturu
korisnika i brojne druge podatke. Zbog slozenosti tradicionalnih prodajnih i
distribucijskih kanala, poduze¢a ne mogu brzo mijenjati cijene kao reakciju na
promjene u potrazniji, uvjetima na trziStu i kupovnog ponasSanja potrosSaca, te se
zato dinamiCko odredivanje cijena provodi u internetskom marketingu.
Primjenjuje se u usluznim djelatnostima poput hotelijerstva i zrakoplovnog
prijevoza. DinamiCkim odredivanjem cijena poduzeca potiCu potraznju u
razdobljima niZze potraznje ili ranije rezerviranje, a u vrijeme maksimalne

potraznje iskoriStavaju puni potencijal cijene.

2.3.3. Internet kao kanal prodaje i distribucije

Proizvodna poduzeca internet koriste kao kanal prodaje, za razliku od usluznih
poduzeca koja internet koriste i kao kanal distribucije. Veliki broj usluznih
poduzeca nije u mogucnosti dio ili cijelu uslugu prenijeti u elektroni¢ko okruzenije.

To su poduzeca Cije usluge zahtijevaju fiziCki kontakt pruzatelja i korisnika usluge,

8 Hardesty i Suter (2005) E-tail and retail reference price effects, Yournal of Product & Brand
Management 14 (2), str. 129-136, str. 133.

Sveuciliste Sjever 6



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

poput hotelijerskih poduzeéa, usluga wellness centara ili prijevoza. Takva
poduzeca prema Previsi¢, DoSen Koriste: direktnu prodaju putem interneta,

prodaju putem posrednika ili kombinaciju ova dva pristupa.®

Znacajan trend u internetskom marketingu je pojavljivanje novih posrednika na
internetu. Na internetu se pojavio veliki broj posrednika koji su prepoznali potrebu
za brojnim dodatnim uslugama. Sirenjem drustvenih medija i ve¢im ukljugivanjem
korisnika u stvaranje sadrzaja posrednici su omogucili komentiranje i ocjenjivanje

ponude poduzeca, €ime je dodatno povecana vrijednost za korisnike.

Takoder je primjetan trend distribucije specifiénih oblika digitalne ponude kroz
ponudu drugih web stranica. Bit ovog trenda je dovodenje sadrzaja tamo gdje

korisnici ve¢ jesu, umjesto da ih se privlaci na vlastite web stranice.

2.3.4. Interaktivna marketin§ka komunikacija

Interaktivha marketinSka komunikacija se definira kroz bilo koju metodu koja
omogucéava potencijalnom ili postoje¢em potroSacu davanje trenutacne povratne
informacije preko istog ili drugog medija. Karakteristike interaktivne marketinske

komunikacije su:
- individualiziran oblik kontakata s potroSacem,
- individualiziran oblik odgovora potrosaca i
- neinteraktivni oblici komunikacije.

Prema istrazivanjima ljudi zapamte otprilike 20% onoga $to Cuju, 30% S$to

procitaju i 60% onoga $to dobiju putem interakcije.

% Previ$i¢, J., Ozretié Dosen, D. (2011) Internetski marketing. Adverta: Zagreb, str. 10., dostupno
na: http://web.efzg.hr/dok/MAR/ipandza/UM-Internetski marketing-separat 19 poglavlje.pdf
(15.08.2016.)
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2.3.5. Upravljanje virtualnim zajednicama

Poduzeca putem drusStvenih medija mogu primjenjivati poznate marketinske
aktivnosti kao sto je oglasavanje. Medutim, aktivnosti poput poticanja stvaranja
virtualnih zajednica, podrzavanje njihovog djelovanja i komunikacija s Clanovima
zajednice po svojoj prirodi su znacajno drugacije aktivnosti u odnosu na ostale
oblike marketinske komunikacije putem interneta. Prema Charlesworth-u
upravljanje virtualnim zajednicama postaje sve zastupljenija aktivnost u
internetskom marketingu te zahtijeva nova znanja marketinskih stru¢njaka.l®
Marketinski stru€njaci drustvene medije koriste za otvaranje stranica o poduzecu
ili markama poduzeca, koje okupljaju postojece i potencijalne korisnike i time
potiCu njihovo umrezZavanje, podrzavaju djelovanje ve¢ postojecih tematskih
grupa korisnika, odgovaraju na pitanja korisnika, organiziraju nagradne igre,
prate napise o poduzecCu. Poduzeéa svoje web stranice moraju prilagodavati

drustvenim medijima.
2.4. Viralne kampanje

Viralne kampanje obuhvacaju vise platformi, video prati sadrzaj web stranice,
te se integrativno osmi$ljavaju komunikacijske aktivnosti medu kojima se

podrazumijeva oglasavanje u tradicionalnim medijima.

Sveobuhvatnost kampanje na multiplattormama: web, televizija i tisak, te
integracija s mobilnim sustavima, koriStenje druStvenih medija i inovativhost
projekta, svakako postavljaju sjajnu bazu za viralni uspjeh. Sadrzajno, slavne
osobe, slatka djecica i umiljate zivotinje nisu lo$ recept, no stapanje stvarnog i
nestvarnog, te izvliaenje izmisljenih ljudi, koncepata i brendova u stvarnost na
zanimljiv nacin, donose interaktivnost koja se trazi u suvremenom integriranom
trziSnom komuniciranju. Primjer viralne kampanje je interaktivni film agencije

Unex za kampanju Vina Laguna. Rije¢ je o jedinstvenoj viralnoj kampanji zbog

10 Charlesworth, A. (2009). Internet marketing: A Practical Approach. Butterworth-Heinemann str.
18.
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uvodenja nekoliko najnovijih tehnologija Odlicnu pri¢u o lakocCi Zivljenja u Istri i
lakoCi nove malvazije, pretoCili su u interaktivnu digitalnu bajku koja poziva na
zajednicko putovanje, otkrivanje ljepota Istre i sjajnih redizajniranih vina pod

brendom Vina Laguna.ll
2.5. Digitalni retargeting

Digitalni retargeting je progresivna vrsta ciljanih poruka na internetu kao oblik
usluge-podsjetnika posjetitelima koji su stranice oglaSivaca posjetili barem
jednom.12 Prilikom posjeta drugim stranicama koje nisu izravno vezane za
stranice takvog oglaSivaca, oglas ¢e im se iznova prikazivati i tako ih podsjetiti na

proizvod ili uslugu za koju su bili zainteresirani.

U zemljama kao $to je Rumunjska, vise od 43% oglaSivaca koristi retargeting
zato Sto je povecanje ucinkovitosti kljucno za uspjeh s nizim proracunom. Za
razliku od toga, u drZzavama poput Hrvatske, takvu mogucnost koristi samo 18%
oglasivac¢a.l® Zacijelo je razlog nedostatak vremena za detaljnu optimizaciju
veéeg broja realiziranih kampanja. Ukoliko se Zzeli ustedjeti na vremenu i
sredstvima ulaganja u marketing, retargeting akcija se moze lansirati unutar
Googleovog AdWords korisnickog racuna. Osim §to taj proizvod omogucéava
najvecu fleksibilnost u kreiranju oglasa koriStenjem postojeéih tagova, nudi i
razliCite vrste filtera koji je poduzeée mozda vec¢ koristilo u kontekstualnom

oglasavanju.
2.6. Mobilno oglasavanje

Danas je u svijetu viSe od 6 milijardi aktivnih korisnika mobilne telefonije.
Kampanje se sele na mobilne platforme pa trziste dobiva novi potencijal. U prilog

perspektivama mobilnog marketinga idu nacini koristenja i brzi razvoj, te sama

HKraljevi¢, R., Perkov, D. (2014). MenadZment trzi$nih komunikacija. Libertas. str. 141.
12 bid, str. 141.
13 |bid, str. 141.
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prodaja pametnih telefona. Mobilno oglasavanje ubrzano raste jer i sama
industrija dozivljava nevjerojatan procvat. Prema podacima analitiCcke tvrtke
FirstPartner, u Italiji bi oglasavanje u mobilnom sektoru do 2015. moglo premasiti
vrijednost od milijardu dolara.1* Oglasavanje putem trazilice je kategorija na koju
se troSi najviSe sredstava, ali se sve viSe pocCinje ulagati i u mobilne display

oglase, bannere i video, kategoriju s najvecom tendencijom rasta.

Mobilni telefoni su postali osobni Sto oglasivaCima omogucéuje novi pristup
personaliziranim i lokacijski odredenim oglasivackim kampanjama. Posljednjih
godina, svaka godina se najavljuje kao ona u kojoj ¢e oglasavanje na mobilnim
telefonima postati veoma vazna. Plasirati oglas izravno na uredaj u ruci samog
korisnika uz materijal koji je skrojen i ciljan za individualne potrebe dugo je

oCekivana marketinska ideja.

Oglagavanje putem mobitela donosi i odredene nedostatke. Cinjenica je da od
svih medija ima najveCi stupanj odlazaka korisnika sa stranice i najnize
povjerenje prema oglasavanom brendu. Nielsenovo istraZivanje pokazalo je da
oglasi na mobitelima uZivaju povjerenje samo 26% korisnika za SMS poruke i
27% korisnika vizualnih oglasa.’®> No, mobilno oglasavanje ima i odredene
prednosti kao Sto je lokacijsko targetiranje. Primjerice, Facebook je pokuSao

povezati check-in na odredenim mjestima sa smartphone aplikacijama.

14 Kraljevié, R., Perkov, D. (2014) Op. cit. str. 145,
15 Ibid, str. 146.
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3. ELEKTRONICKI MEDIJI U MARKETINSKOJ KOMUNIKACIJI
Najpoznatiji elektroniCki mediji u marketinskoj komunikaciji su:
- interaktivna TV,
- CD-ROM katalozi i Casopisi,
- izravna posta i
- drustvene mreze.

3.1. Interaktivha TV

Digitalni prijenos povecava mogucnost uvodenja novih kanala i prijenosa novih
sadrzaja. Interaktivna televizia omogucuje primatelju da komunicira s
poSiljateljem informacija. Taj je oblik komunikacije omogucen tehnoloSkim
razvojem satelita, kabelskog, optiCkog i digitalnog prijenosa. NajceSce je
koriStena interaktivna televizija u podrucjima:

- videa na zahtjev,
- kucne kupovine i
- kuénog bankarstva.'®

Video na zahtjev je mnogo prisutniji u SAD-u nego u Europi. Uz placanje se

mogu gledati samo listirani filmovi.

Kupovina kod kuce je najpoznatiji oblik kupovine. Vecina TV prodavaonica

posluje na nacelu pozivanja telefonom i naru€ivanja odabranih proizvoda.

Banke putem interneta pruzZaju interaktivne usluge. Usluge banaka koje

komuniciraju internetom moraju biti uskladene s obiljezjima segmenta kojemu su

16 Kesi¢ (2003) Integrirana marketinka komunikacija, Opinio d.o.0. str. 424,

Sveuciliste Sjever 11



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

namijenjene te nacinu i prednostima koje pruza internet. Web stranice su medij
kojim banka promovira svoj imidz i usluge koje nudi. Pruzanje izravnih usluga
banke preko interneta ima nekoliko prednosti. Usluge su dostupne 24 sata
dnevno. Internetske stranice trebaju biti kreirane u obliku financijskog portala. To
znaci da Ce interaktivnost u vidu mjesecnih on-line foruma na kojima menadzeri

banke odgovaraju na upite korisnika, predstavljaju komparativnu prednost banke.
3.2. CD-ROM katalozi i Casopisi

Danas svako rac¢unalo dolazi sa CD-ROM-om, a sve ¢eSc¢e i sa DVD-ROM-
om. Prednosti su moguénosti pohranjivanja velikog broja informacija. Njegove
posebne prednosti su u kvaliteti slike i animaciji.1” U svijetu postoje CD-ROM-ovi
za trgovacke centre, mjesecCni i dvomjesecni Casopisi dostavljaju se potroSaCima
u ovom obliku. Prednosti su tehnicke mogucnosti koje pruza ovaj oblik putem
slike, zvuka, kretnji i specijalnih u€inaka pripremanju CD-ROM-a sudjeluju brojna

poduzeca i oglaSavacke agencije.
3.3. Izravna posta

Oglasavanje putem izravne poSte koriste osiguravaju¢a drustva, banke, robne
kuce, prehrambeni lanci maloprodaje, lanci kataloSke maloprodaje, ¢asopisi i

drugo.
Oglasavanje izravnom postom ukljucuje sliedece oblike:

- prodajna pisma (najéeSce su koristen oblik izravnog oglasavanja putem

poste pisma s broSurama, cjenicima ili karte s odgovorom),

- razglednice (koriste se za najavljivanje rasprodaje, pogodnih kupovina ili

natjeCaja, nagradnih igara),

17 Kesié (2003) Op. cit. str. 424.
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- mape i broSure (tiskaju se u boji sa slikama i fotografijama koje pojacavaju

imidZ poSiljatelja),

- dopisne karte (mogu se slati bez omotnice i imaju prostor za upisivanje
adresa),

- umetci u izvieSca (Salju se uz bankovna, trgovacka ili druga mjesecna
izvjesca),

- kucna izvjesca (su najceSce ¢asopisi ili godisnja izvjeSca) i

- katalozi (referentne knjige koje opisuju i slikovno pokazuju proizvode ili

usluge koji se oglasavaju).18

Izravna posta ima mogucnosti ciljnog usmjeravanja na odabrane potrosace u
skladu s njihovim obiljezjima. Oglasavanje izravhom postom je jedinstveno,
kreativno. Efikasnost koriStenja izravne poste je mnogo veca nego kod drugih

oblika oglasavanja.
3.4. Drustvene mreze

U okviru drustvenihn mreza objasSnjen je pojam drustvene mreze. Kao

najpoznatije drustvene mreze prikazani su:

Facebook,

Youtube,

Twitter,

LinkedIn,

Pinterest,

18 Kesi¢ (2003) Op. cit. str. 426.
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- Drustveno oznaCavanje,
- Drustveni softver,

- Wiki,

- Blogosfera,

- internetski forumi,

- RSSi

Podcast.

3.4.1. Pojam drustvenih mreza

Razvojem interneta razvile su se i drustvene mreze, besplatni online servisi
koji omogucuju komunikaciju i povezivanje korisnika. Drustvene mreze danas
koriste stotine milijuna ljudi. Prednosti marketinga putem druStvenih mreza su
relativno niski troSkovi kampanje, brza povratna informacija, povecanje prometa
prema web stranici, jaanje brenda, jednostavno i brzo lansiranje novih proizvoda

i usluga.

Drustvena mreZa predstavija skupinu korisnika zajedni¢kih interesa okupljenu
oko nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih

zajednica.1®

S pojavom novih medija konstruirali su se razli€iti tipovi specijaliziranih
drustvenih virtualnih mreza za uspostavljanje virtualnih prijateljstava, zabavu,
ucenje, marketing i razmjenu znanja i informacija. Specifi€no obiljezje drustvenih
mreza je u slobodi i jednostavnosti pristupa mrezama na principu odabira neke

specificne mreze temeljem potreba i interesa.

19 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., (2014) E-marketing, Ill. izmijenjeno i proSireno izdanje. EFOS,
Osijek, str. 86.
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Pojam drustvena mreza postoji viSe od pola stoljec¢a, ali razvojem web sjedista
drustvenih mreza kao Sto su Facebook, Twitter, LinkedIn i drugih, pretvorili su
stari termin u jedan od najznacajnijih i najkoristenijih internetskih pojmova dulji

niz godina.

Na vecini drustvenih mreza je moguce kontrolirati osobu koja pregledava neciji
cjeloviti profil. Neke mreZe dopustaju samo korisnicima koji su putem mreze
prijatelji pregled profila i interakciju, dok ostali korisnici sustava mogu dobiti
pregled samo najosnovnijin informacija o nekome. Unato¢ tome, prava
privatnosti, zastita privatnosti, sadrzaja i korisnika su najveci problem i pitanja
protiv kojih se bore drustvene mreze. Kao prijetnja javljaju se i problem pruzanja
previSe osobnih podataka u ruke velikih korporacija i drzavnih institucija kao i

problemi s manipulacijom sadrzaja od strane treCe osobe.

3.4.2. Vrijednost drustvenih mreza

U danaSnje vrileme sve se manje koristi broj registriranih korisnika kao
relevantan pokazatelj popularnosti pojedine drustvene mreze. Spomenuti
pokazatelj moze sadrzavati zastarjele ili neodgovarajuce podatke kao $to su broj
neaktivnih korisnika, visestruki profili i sli€no. Postoje puno precizniji pokazatelji
koji opisuju popularnost pojedine druStvene mreze, a to su: broj aktivnih korisnika

i broj jedinstvenih posijetitelja.2°

Aktivnim korisnikom se smatra korisnik koji je prijavljivanjem pristupio
drustvenoj mrezi barem jednom u posljednjih mjesec dana i na taj nacin potvrdio

svoju aktivnost.

Promatrajuci razvoj Sirokog podruc€ja druStvenog umrezavanja moze se
zakljuciti da je Facebook globalno najpopularnija drustvena mreza. To govori i

podataka da 725 milijuna korisnika Facebook posjecuje na dnevnoj razini.?

20 Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D. (2014) Op. cit. str. 86.
21 |bid, str. 86.
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Gotovo je nemoguce zamisliti druStvenu mrezu koja ¢e prema popularnosti
nadmasiti Facebook, medutim u turbulentnom svijetu digitalnih trziSta velike

promjene se mogu ostvariti u vrlo kratkom vremenu.

S rastom broja aktivnih korisnika druStvenih mreza bitho se mijenja i
demografski sastav korisnika. lako su veliku popularnost drustvene mreze
postigle prvo kod mladih skupina internetskih korisnika, danas drustvene mreze
sve viSe privlace i zreliju populaciju. Kako bi se istaknula spomenuta popularnost
u radu je provedeno istraZivanje koje se temelji na zastupljenosti drustvenih

mreza u svakodnevnom zivotu.

Monetizacija druStvenih mreza temelji se na oglasivackom modelu. To znaci
da je druStvena mreza stvorena kako bi privukla sto veci broj korisnika. Ukoliko
Zeli biti profitabilna drustvena mreZza mora iznajmljivati oglasni prostor, a kako bi
to postigla potrebno je generirati neku dodatnu vrijednost koja ¢e privucéi vise
korisnika. Koncept se temelji na ravnotezi u kojoj druStvena mreza ostvaruje
odredene prihode i kreira platform za oglase koji nisu prenametljivi i naporni za
posjetitelje, nego relevantni i povezani sa njihovim preferencijama, da im ponude
korisnu informaciju. DruStvene mreze su odlicha platform za takvu vrstu

komunikacije, posebno kada je rije€ o promocijskim aktivhostima.

3.4.3. Prednosti i nedostaci drustvenih mreza

Jedna od glavnih prednosti drustvenih mreza je osjecCaj pripadnosti.
Korisnicima je omogucéen razgovor i komentiranje fotografija ¢ime stjeCu osjecaj
pripadnosti. Takoder, drustvene mreZze su besplatne i lako dostupne, Sto
omoguduje lako povezivanje i sklapanje novih prijateljstava. Preko drustvenih
mreza mogu se dobiti Zeljene informacije, povezati ljudi sa istim ili sli€¢nim

interesima te se moze omogucditi diskusija i razmjena podataka.

Prednost drustvenih mreza je i brzina i mobilnost, $to znaci da privatne poruke
i komentari koji se proslijede u nekoliko sekundi mogu brze rijeSiti odredeni

problem. Privatnim porukama se ostvaruje dublji odnos i komunikacija na dulji
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vremenski period, a sve dobivene informacije se mogu iskoristiti za poboljSanje
proizvoda ili usluge.

Kako postoje prednosti, tako postoje i nedostaci drustvenih mreza. Sve
drustvene mreze su besplatne te je za registraciju potrebna vazec¢a e-mail adresa
i korisniCko ime. Stoga je potrebno biti na oprezu jer se nikad ne zna tko se
zapravo krije iza drugog korisni¢kog profila. Ostali nedostaci drustvenih mreza

su:
- razotkrivanje,
- gubitak privatnosti,
- manipulacija privatnim podacima u marketinske svrhe,
- anonimnost i virtualni identitet,
- virtualni prijatel;i ili avatari,
- drugi Zivot;
- usamljenost — izoliranost — socijalni eskapizam,
- otudenje i svijet stranaca,
- ovisnost i

- rizici na druStvenim mreZzama kao rizici globalnog informacijskog

drustva.??

Razotkrivanje je individualan, slobodan postupak davanja informacija o sebi,
koje mogu biti sistematizirane i koriStene marketindke svrhe. Odavanje vlastitih

podataka stvara osobni psihosocijalni profil korisnika mrezZe, razotkriva hobije,

22 Milardovié, A. (2010) Globalno selo, Varazdin, str. 105.
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navike, socijalnu, spolnu, politicku orijentaciju. Osobe na taj nain mogu biti

nadzirane i iskoriStene u razliite svrhe.

Gubitak privatnosti je najveci problem. Podaci na Facebook-u o odredenoj
osobi su u vlasnistvu Facebook-a. Oni imaju odredenu vrijednost, te prava na njih

zadrzava vlasnik portala.

Manipulacija privatnim podacima u marketinske svrhe je trenutak kada
sloboda samo razotkrivanja dozivi svoj vrhunac. Drustvene mrezZe podatke svojih
Clanova Salju velikim marketin§kim poduzecima unato¢ Cinjenici da na njihovim

stranicama tvrde da su svi podaci koje Clanovi ostavljaju zasti¢eni.

Anonimnost i virtualni identitet predstavljaju tehnoloSku moguénost i potenciju

bijega iz socijalne stvarnosti zbog straha ili bijega od Zivota.

Suvremena informacijsko-komunikacijska tehnologija je medij koji generira
usamljenost i izoliranost. Stvara fikciju pripadnosti velikim drustvenim mrezama

gdje se Covjek osjeca kao pripadnik neke virtualne zajednice.

Fenomen otudenja i stranca je dosegao vrhunac pojavom informacijsko-
komunikacijskih tehnologija i novih medija koji su omogudili globalizaciju
stranaca. Javlja se i ovisnost o drustvenim mrezama, gdje se korisnici povlace iz
stvarnog svijeta i nastoje se $to bolje pokazati u virtualnom svijetu. Djeca su u
opasnosti od strane pedofila, koji se lazno predstavljaju i pokuSavaju sa djecom

stupiti u kontakt kako bi zadovoljili svoje potrebe.

3.4.4. Karakteristike online ponasanja korisnika

Cinjenica da se sve &e$ée raspravlja o fenomenima vezanim za odnose
uspostavljene putem mreze vjerojatno je utjecala na pojavu Cinjenica o
korisnicima interneta i njihovim karakteristikama. IstraZivanje provedeno u SAD-
u je pokazalo da se korisnici interneta doZivljavaju kao osobe koje imaju problema

u snalazenju u druStvenim situacijama, kada su sa drugima licem u lice, kao

Sveuciliste Sjever 18



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

stidljivi, anksiozni, frustrirani, usamljeni i depresivni ljudi koji su u stanju

komunicirati jedino krijuéi se iza monitora.?3

Strahovi da bi upotreba interneta mogla dovesti do uruSavanja druStvene
mreze pojedinca, do njegovog otudenja, da ugrozi njegovu psiholosku i zivotnu
dobrobit, da umanji druStveni aktivizam i stupanj druStvene ukljuCenosti
obuhvaceni su istrazivanjima iz 2000. godine. Provedena istrazivanja su dovela
do zakljuCka da Internet kao medij ima pozitivan utjecaj i vodi povecanju broja

drustvenih kontakata.

IstraZivanja su pokazala da usamljeni ljudi ¢esto negativno vrednuju sebe.
Nedostatak prijatelja se doZivljava kao odredena neadekvatnost i nepriviacnost,
a drustvena percepcija usamljenih ljudi takoder je negativna. DruStvena
odbacenost usamljenoj osobi govori jedino da treba biti opreznija u pokuSajima
da se priblizi drugim ljudima. Ove osobe ¢eSce oklijevaju iznijeti bilo kakve
intimne podatke o sebi, a Cinjenica da formiranje bliskih, pa i partnerskih odnosa
sa drugim ljudima pociva na intimnosti, ograni¢ava prostor usamljenima.?* Lako
se moglo pretpostaviti da bi usamljenima internet mogao ponuditi moguc¢nost
stupanja u prisniju komunikaciju i odnose s drugim ljudima uz maniji strah da c¢e

biti odbaceni.

Internetske veze se Cesto dozivljavaju kao daleke i privremene. Osobe koje
intenzivnije komuniciraju preko interneta manje su sklone laganju od povremenih
korisnika. Stupanj iskrenosti je u pozitivnoj korelaciji sa intenzitetom
komuniciranja izrazenim u broju sati tiedno koje korisnik provede koriste¢i neko

od servisa komuniciranja.

23 Tomi¢, Z. (2003) Komunikologija, Beograd, Cigoja, str. 25.

24 Amichai-Hamburger, Y.; McKenna, K. Y. A., (2011), The contact hypothesis reconsidered:
Interacting via the web, Journal of Computer-Mediated Communication, 11(3), article 7,
Department of Psyhology Bar-llan University, Israel, str. 7.
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3.4.5. Utjecaj drustvenih mreza na ekonomske odnose u drustvu

DruStvene mreze mijenjaju nacCine poslovanja poduze¢a i nacine
zaposSljavanja. Prije pojave interneta i drustvenih mreza buduci zaposlenici su
pronalazili posao preko rodaka, prijatelja, oglasa, a danas se informacije o
slobodnim radnim mjestima dobivaju putem interneta i druStvenih mreza.
Informacije se brzo Sire te je marketinSka vrijednost drusStvenih mreza

neprocjenjiva.

Koristi koje poduzeé¢a mogu imati od drustvenih mreza danas su jasno uocljive.
Prema Vucéurovic¢ provedeno istraZivanje pokazalo je da 66% poduzeca strahuje
da im zaposleni raspolazu s previSe informacija zahvaljujuci mreZzi, Sto negativno
utjeCe na poslovanje poduzecéa.?> Koliko god razmjena informacija medu
korisnicima moze pomoci da se dobar glas o nekom proizvodu brzo $iri, jos brze
se Siri lo$ glas, a na vidjelo mogu izac¢i i neugodne pojedinosti 0 odnosu prema

zaposlenicima, klijentima ili partnerima.

Kontinuiranim razvojem tehnologije mnoga poduzeca u trziSnim ekonomijama
21. stoljeCa ¢ée imati sve viSe moguénosti stvarati proizvode koji ¢ée pruZiti
poseban doZivljaj njihovim korisnicima. Razlike medu industrijama ¢e postupno
nestajati kroz partnerstvo donedavno nespojivin poduzeca kako bi se stvorile
¢vrSce veze izmedu proizvodaca i potroSaca. Pad cijena informati¢kih proizvoda
i vecCa pristupacnost Interneta omoguciti ¢e brZi razvoj drustvenih mreza u svim
dijelovima svijeta. Tehnologije ¢e biti pristupacne vecem dijelu populacije, a ne
samo bogatima i obrazovanima, Sto ¢e dovesti i do promjena u drustvu. Novi
nacin poslovanja ¢e utjecati na gotovo svako radno mjesto u gotovo svakom

poduzecu.

25 \Jugurovi¢ (2010), Uticaj drustvenih mreza Interenta na drustvo, Clanak, str. 1-45. Dostupnona:
https://www.researchgate.net/publication/271270026 Uticaj drustvenih _mreza Interneta_na dr
ustvo?enrichld=rgreq-8581e0094369b2610b47f912759c3594-
XXX&enrichSource=Y292ZXJOYWdIOzISMTI3ZMDAyYN|tBUzoxODkxMjUzMzY1MTAONzNAMTO
YMIEWM]QWMjc3MQ%3D%3D&el=1 x 3, str. 40. (19. 08. 2016.)
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3.4.6. Specijalizirane drustvene mreze

U svijetu polako postaju popularna cehovska udruzenja u obliku drustvenih
mreza na internetu. Seljenjem drustvene prisutnosti na webu se gubi vaznost
zemljopisne pozicije te se stvaraju udruzenja ljudi istog posla, religijske

orijentacije, istih interesa i sli¢no.

LinkedIn je druStvena mreza koju koriste osobe kao bi se profesionalno
prezentirali medu osobama sli¢nih ili istih profesija. DruStvene mreze koje su

konkurenti LinkedInu su Sermo.com i Biznik.com.

Sermo je drusStvena mreza koju je osnovao 2006. godine Daniel Palestrant.
MozZe joj pristupiti iskljuCivo medicinsko osoblje SAD-a, i mjesto je gdje se
obavljaju zapaZanja i odgovori na pitanja iz kliniCke prakse i gdje se mogu Cuti
misljenja drugih lije¢nika.?¢ Za razliku od drugih drustvenih mreza, Sermo ne
naplacuje reklamni prostor, ve¢ se financira od Clanarine korisnika, $to danas

postaje praksa uze specijaliziranih drustvenih mreza.

Biznik.com je zajednica poduzetnika i malih poduzeca u kojoj se korisnike
potiCe na medusobno pomaganje u cilju ostvarenja poslovnog uspjeha.
Fokusiran je na video konferencije i objavljivanje dogadaja. Tri su stupnja pristupa
ovoj mrezi. NajograniCeniji je besplatan, srednji stupanj pristupa se mjesecno
placa 10 USD te VIP pristup koji ima cjelokupan pristup i mjese¢no se placa 24
UsD.

3.4.7. Vrste drustvenih mreza

Drustvene mreze su sve popularniji na¢in komunikacije putem interneta i
polako zamjenjuju upotrebu elektroni¢ke poste. Novi su oblik komunikacije putem

kojeg se razmjenjuju informacije. Najpoznatije druStvene mreze su: Facebook,

26 \Jugurovié (2010): Op. cit. str. 42.
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Youtube, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Wiki. Aktualna su i druStvena oznacCavanja,

drustveni softver, blogosfera, internetski forumi, RSS, podcast.

Facebook je najpopularnija drustvena mreza medu internetskim korisnicima.
Osnovao ga je Mark Zuckenberg. Korisni¢ki raCun se na Facebook-u radi vrlo
jednostavno, upisujuci potrebne podatke u prijavnom obrascu. Nakon registracije
sustav generira korisnicki profil. Kada korisnik pronade neku poznatu osobu, on
Salje zahtjev za prijateljstvom, a profil te osobe mozZe pogledati u cijelosti tek kada
mu ista odobri prijateljstvo. Kako bi se korisnici mogli lakSe pronaci, Facebook od
svih korisnika prikuplja neke osobne podatke te na taj nacin stvara mrezu
kontakata. Na taj nacCin svaki korisnik moze pretrazivati tu mrezu kontakata kako
bi pronasao osobe koje trazi. Korisnici mogu doradivati svoje profile umetanjem
brojnih sadrZzaja te na taj nacin vizualno promijeniti osnovni izgled profila.
Takoder, omogucena je i izrada specifi¢nih profila koji se ne odnose na krajnje
korisnike. Poduzecéa, umjetnici, glazbene skupine i javne osobe mogu kreirati
posebne korisnicke profile. Ti profili su vrlo sliéni klasiCnim profilima, ali se
razlikuju po tome 8to ne zahtijevaju prijateljstvo za pregledavanje. Takvim
profilima korisnik ne moze postati prijateljem, ali moze izraziti naklonost kroz
potvrdu svidanja i na taj se nacin povezati s onim $to je predstavljeno kroz profil.

Primjer Facebook profila prikazan je na Slici 1.
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CH t www.facebook.com/ zuck

'i Mark Zuckerberg Q

Mark Zuckerberg @

Timeline

About Photos friends More v

Follows Mark to get his public posts in your news feed. m
i o= M

About

Founder and CEO at Facebook

T Studied Computer SGence at Harvard University

Lives im Palo Alto, Cabfornia

From Dobbs Ferry, flew York

3 Followed by 18,821,144 people Hi Khall, 1 am sorry this is sot & bug. Thaaks, Emrakul Securtt - Pastebm.com

Slika 1. Primjer Facebook profila
Izvor:
https://www.google.hr/search?q=primjer+facebook+profila&biw=1366&bih=659&source
=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjgp53toc3PAhWJ2xoKHYp4C2wQ_AUIBigB#tb
m=isch&q=facebook+profil+mark+zuckerberg&imgrc=P5lhnapWdRDASM%3A
(09.09.2016.)

Poseban oblik izravnog komuniciranja predstavljaju Facebook grupe. Korisnik
jedne grupe moze slati poruke, slike i Cavrljati sa svim Korisnicima grupe
istovremeno. Svaki korisnik samostalno moze odrediti parametre privatnosti dok

sudjeluje u odredenoj komunikacijskoj grupi.

Korisnicima Facebook-a je dostupna i moguénost izrade posebnih stranica
posvecenih pojedinacnim dogadajima. Korisnici na taj na€in mogu organizirati

okupljanja, upravljati pozivnicama i slati obavijesti i podsjetnike prijateljima.

Osnovne funkcionalnosti Facebook-ove platform iz korisniCke perspektive

ukljuc¢uju publiciranje objava, slika i videozapisa, stvaranje grupa i dogadaja, te
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dijeljenje razlicitih sadrZaja.?’” Osim §to je najpopularnija druStvena mreza,
Facebook je i najve¢a druStvena mreza za razmjenu fotografija. Facebook
omogucuje kreiranje odredene baze prijatelja, klijenta, suradnika, partnera preko
kojih se odvija komunikacija, predstavljanje, promocija proizvoda ili usluga,
priopCenja i ostale novosti koje Zele saznati o poslu ili poduzeéu. Prednost
Facebook-a nad ostalim drustvenim mrezama je $to uz naslov korisnici mogu
staviti video ili sliku, koji dodatno povecavaju primamljivost vijesti ili oglasa.
Facebook je primjer sinteze videa ili slike, teksta i komentara ispod ¢lanka. Vijesti
i oglasi su pisani tako da privuku korisnike, a to postiZu jakim efektivnim vizualnim

ili audiovizualnim doZivljajem.

Facebook-ove aplikacije mogu dodatno obogatiti poslovne profile,
diferencirajuéi taj profil od ostalih. Jednostavan profil moze postati zanimljiva
stranica koja u sebi sadrzava videozapise, osvrte i ocjene raznih proizvoda, igrice
ili virtualne kucne ljubimce. Autori aplikacije Zele dosti¢i novu razinu

interaktivnosti koja ¢e korisnika motivirati da je Cesto koristi.

Youtube je globalno najpopularnija druStvena mreza za razmjenu video
sadrzaja. Vecinu sadrZaja na Youtube Salju pojedinacni korisnici iako postoji
poseban partnerski program putem Kojeg svoje sadrZaje Salju medijske i druge
korporacije odnosno poslovni subjekti.?®8 Neregistrirani korisnici mogu
pregledavati videozapise, dok je za slanje potrebna registracija kako bi se
nadzirala autorska prava i pratio sadrzaj koji se kreira i nudi globalnoj internetskoj
populaciji. Videozapisi za koje se procijeni da sadrze elemente uvredljivog ili
neodgovarajuceg sadrzaja, dostupni su isklju€ivo registriranim korisnicima uz

osobnu potvrdu njihove punoljetnosti.

27 strickland, J. (2007). How Facebook works, How Stuf fWorks, str. 8., dostupno na:
http://computer.how-stuffworks.com/internet/social-networking/networks/facebook2.htm
(21.08.2016.)

28 \Weber, T. (2007), BBC strikes Google - YouTube deal. BBC News, dostupno na:
http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/6411017.stm. (21.08.2016.)
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Profil u kojem korisnik objavljuje svoje videozapise naziva se Youtube kanal.
Kanal omoguc¢ava svojim vlasnicima odredenu razinu personalizacije. Svi
korisnici mogu pregledavati videozapise, a registrirani korisnici mogu se
pretplatiti na Youtube kanal i tako trajno dobivati sve obavijesti o novom sadrzaju
¢im se objavi na kanalu. Prema Yarskom (2011). najznacajnije prednosti Youtube

kanala su:
- troSkovna ucinkovitost,
- velika korisnicka baza i
- potencijal viralnosti.??

YouTube kanal je troSkovno ucinkovit alat. Izrada kanala je besplatna, a
troSkovi se javljaju iskljucivo prilikom izrade sadrzaja. Primjer Facebook profila

prikazan je na Slici 2.

Slika 2. Primjer Youtube profila

Izvor: https://www.youtube.com/ (09.09.2016)

29 Zeli¢, S. (2016), Uloga i vaznost interneta pri marketindkim aktivnostima, Diplomski rad.
Poljoprivredni fakultet u Osijeku, str. 12, dostupno na:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/pfos%3A635/datastream/PDF/view (10. 06. 2016.)
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Twitter je popularna drustvena mreza nastala 2006. godine. Temelji se na
javnom objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih poruka (tweetova) do 14
znakova. Registrirani korisnici mogu objavljivati tweetove, dok ih neregistrirani
mogu samo Citati. Korisnici pokazuju interes svojevrsnom pretplatom, odnosno

pra¢enjem drugih korisnika i tako postaju njihovi pratitelji ili followeri. Na Slici 3.

je prikazan izgled ove drustvene mreze.
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28 36 30
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Who to follow - Refresh - View all
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& Bir Yanim "herseyi bogver, yan gel yat" derken, Diger Yanim "hay
Ly Follow agzini opiyim ne glzel dedin dyle” diyor.. 1)
; Stevica Kuharski
B oiow CHRIS VOSS
) Facebook Friends App to Edit Blank Avatars and Rare FB Users
Posloyni  PoslovniPuls bit.ly/njRWZI

Puls _ .,
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™ CHRIS VOSS

Slika 3. Izgled Twitter profila
Izvor: https://twitter.com/twitter (09.09.2016.)

Servis su pokrenuli Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass 2006.
godine i popularnost servisa rasla je razmjerno brzo.3 Twitter je postao jedan od
najznacajnijin internetskih servisa koji su popularizirali koriStenje hashtaga s
cillem kategoriziranja objavljenog sadrzaja. Hashtag je rije€ sa znakom “lijestava”
(#) kao prefiksom koja se u ovom sluc€aju rabi s ciliem poblizeg ozna¢avanja u

koju kategoriju pripada objavljeni sadrza;.

30 Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 86.
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LinkedIn je najveCa poslovna druStvena mreza koja globalno okuplja i
povezuje profesionalce razliCitih zvanja. DruStvenu mreZu su 2003. godine
pokrenuli Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, EricLy i Jean-
LucVaillant.3! Korisnici LinkedIn-a povezuju se na slicne nacine kao i na drugim
druStvenim mrezama kroz izravne i javne razgovore, dijelijenje sadrzaja i
formiranje posebnih interesnih grupa. Posebna pozornost je usmjerena na
poslovne korisnike i prezentiranje informacija. Svaki korisni¢ki profil sadrZi
osnovne poslovne informacije o pojedincu, poput radnog iskustva, ostvarenih
obrazovnih titular, kompetencija i hobija. Na Slici 4. je prikazan primjer

korisnickog racuna na LinkedIn-u.

G HH Try Premium
Q Search = a A HH b
lome My Network obs ev More ¥ for Free

Find your next
opportunity

Add a position to get
relevant job
recommendations.

Add your position

TED Conferences

TED

Slika 4. Primjer korisni¢kog rac¢una na LinkedIn-u

Izvor: https://www.linkedin.com/feed/ - osobni raun osobe bliske autoru (30.01.2017)

LinkedIn je postao snazan alat drustvenog umrezavanja i za poslovne
subjekte. Njima je omogucena izrada poslovnih profila unutar drustvene mreze.

Pomocu LinkedIn-a korisnici mogu lako pronaci poduzeéa koja ih zanimaju, doéi

31 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 86.
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do korisnih informacija i pratiti njihov razvoj, dok poslovni subjekti imaju jedan
zanimljiv komunikacijski alat druStvenog umrezavanja, ali u formalnijem

poslovnom okruzeniju.

Pinterest je druStvena mreza koja se temelji na slikovnim sadrzajima.
Omogucava korisnicima objavljivanje, odnosno prikazivanje omiljenih slika i
videozapisa online populaciji. Pinterest su osnovali Ben Silbermann, Paul Sciarra
i Evan Sharp 2010.godine.32

Pinterest omogucuje izradu posebnih korisnickih profila za poslovne korisnike
koji putem svojih slikovnih sadrzaja priaju svoje priCe. Poslovni korisnici tako
mogu pribadati ili pinati slike proizvoda, infografike, uputstva za uporabu ili
prirucnike i druge sadrzaje i na taj nacCin dopirati do svojih ciljnih skupina. Na Slici

5. je prikazan primjer korisniCkog racuna.
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Tamara 6 Boards - 32 Pins - 5 Likes Rearrange Boards
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i L
“a & =
Edit Edit Edit Edit

My style DIY

Slika 5. Primjer korisni€kog Pinterest raCuna

Izvor: https://www.pinterest.com/tamiamx3/ (09.09.2016.)

Pinterest je trenutno jedna od drustvenih mrezZa s najvecim potencijalom rasta.

Takva progresivnost korisniCke baze utjeCe na potencijal usmjeravanja korisnika

32 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 88.
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na web sjediste i specificne sadrzaje. KorisniCka baza je vrlo specificna i iznimno
angazirana te vrlo zanimljiva razli€itim djelatnostima i sektorima, posebno onima
koji su usmjereni na pretezno zensku populaciju. Paralelno s rastom popularnosti
i interesa korisnika raste interes trazilica koje putem indeksiranja sadrzaja utjecu
na prepoznatljivost poslovnog subjekta i mogu izravno utjecati na poslovne

ciljeve.

DruStvene mreze oznaCavanja specificne su druStvene mreze na kojima
korisnici pohranjuju liste internetskih resursa koje smatraju korisnima. Te liste
mogu biti dostupne javnosti ili specifi€noj mrezi korisnika tako da drugi korisnici
sa slicnim interesima mogu pregledavati pohranjene poveznice. Poveznice su
grupirane prema temi, kategoriji, oznakama ili drugim posebnostima. Osim
razmjenjivanja poveznica na internetske resurse, postoje servisi za
razmjenjivanje specifi¢nih informacija, poput izlistanja vijesti, zanimljivosti, knjiga,
filmova, glazbe, trgovackih artikala, lokacija na kartama i dr. Najpoznatiji servisi

drustvenog oznacavanja su Delicious, Reddit, Digg, StumbleUpon.33

Servisi kategoriziraju resurse uporabom neformalno pridruzenih, korisnicki
definiranih kljucnih rijeci ili oznaka. Servisi dopustaju korisnicima pretrazivanje
poveznica kojima je pridruZzena odredena oznaka. Resursi se rangiraju prema
broju korisnika koji su ih pohranili. Mnogi servisi imaju implementirane algoritme
za izraCunavanije slicnosti izmedu klju¢nih rijeci koje su dodijeljene resursima tako

da ispituju nakupljanje odredenih kljuénih rijeci i njihove medusobne odnose.

Drustveni softver oznaCava aplikacije koristene kroz preglednik kojima se
potiCe ili podrzava grupna interakcija. lako je zbog brzine kojom se pojavljuju novi
oblici teSko definirati Sto je tocno drustveni softver, alati koji se obi¢no ubrajaju u

tu kategoriju imaju odredene karakteristike:

- besplatni su ili (razmjerno) jeftini,

33 Ruzié, D., Bilo, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 86.
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- najcedce se oslanjaju na web kao platform,
- relativno su jednostavni za uporabu i

- rade na individualnoj razini, aliomogucavaju i nove i ¢esto izuzetno bogate

oblike interakcije.3*

Drustveni softver temelji se na podrZzavanju Zelje pojedinca da se uklopi, Zelje
da se ukljuci u grupu i ostvari osobne ciljeve. Suprotstavimo to grupnom pristupu
stvarima u kojemu su ljudi smjeSteni u organizacijski i funkcijski definirane

grupe.3®

Neke vrste softvera poti€u razvoj zajednica ravnopravnih ¢lanova u kojima je
Clanstvo na dobrovoljnoj bazi, ugled se stjeCe zadobivanjem povjerenja drugih, a
misiju i upravljanje zajednicom odreduju sami €lanovi. Takve zajednice nastaju
spontano, okupljanjem pojedinaca obrnutom hijerarhijom i esto se usporeduju s
manje aktivnhim zajednicama na internetu koje su nastale hijerarhijski, od vrha

prema dnu.

Wiki je web aplikacija koja omoguéava dodavanje, brisanje i uredivanje
sadrzaja u suradnji s drugim korisnicima uz koridtenje jednostavne sintakse.
Wikipedija je viSejezi¢na internetska enciklopedija slobodnog sadrzaja, a naziv
duguje spajanju wikija i enciklopedije.3® Od samih pocetaka Wikipediji zna¢ajno
raste popularnost. Uz veliku popularnost Wikipedija ima i veliku odgovornost.
Postoji i razmjerno velik broj kritiCara te otvorene enciklopedije, prvenstveno zbog
nacina na koji funkcionira. Kritike su usmjerene na nacin pisanja ¢lanaka i njihovo
azuriranje ili mijenjanje, vandalizam, nedosljednost, neravhomjernu kvalitetu,

nepotkrijepljene stavove, pristranost,... Sloboda pristupa, uCestala aZuriranja,

34 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 88.

3% Boyd, S. (2008). Are You Ready for Social Software?, dostupno na:
http://stoweboyd.com/post/2325281845/are-you-ready-for-social-software, str. 1. (20.08. 2016.)
3% |bid, str. 88.
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raznolikost i detaljnost su pretvorile ovu internetsku enciklopediju u ¢esto koristen

izvor informacija. Na Slici 6. je prikazan primjer ove web aplikacije.

) R D Naj isn Prijavi
7 S
o g S
' Q Pocet a Razg Citaj Prik fiste Q
LI “
W " 4
e g
WIKIP X
IKIPEDIA .'. Should Wikimedia content be licensed under the latest Creative Commons license?
Slobodna enciklopedija
WIKIMEDIA Participate in the discussion between October 5 and November 8!
Potetna strana
Dobro dosli na W|k|peduuv o Astronomija « Bosna i Hercegovina  » Sarajevo
. rafij; o Informatik: « Sport
slobodnu enciklopediju koju svako moze uredivat Sogals ——— 9 :
Trenutno ima 70.492 Sanka na bosansko ¢ Biologia H ol o Svi portall
Sta je Wikipedia? - Sadr2aj - Najéed¢a pitanja + Cardija Kategorije - Odabrani Elanci - Dobri Elanci - Sve stranice

Odabrani élanak mjeseca Vijesti
Audi AG je njemacki proizvodaé automobila koji dizajnira, proizvodi, /A A A\ 2. oktobar
prodaje i distribuira luksuzne automobile. Audi prati svoje svjetske '\, \ Y \ Odrzani lokalni izbori u Bosni | Hercegovin
i NI . zborl u B ovini
operacije iz sjedi$ta u ingolstadtu, Bavarska, Njemacka. Audijeva
Audi 30. septembar

brendirana vozila se proizvode u devet proizvodnih pogona Sirom
svijeta « Svemirska letjelica Rosefta zavrsila je svoju
16-ogodiSnju misiju srusivsi se na kometu

Temelji kompanije su kompleksni, iduci unazad do ranog 20. vijleka i poetnih preduzeca ,
67P/Curjumov-Gerasimenko

(Horch | Audiwerke) koje je osnovao inzenjer August Horch; i dva druga proizvodata (DKW i
Wanderer), 5to je dovelo do osnivanja Auto Unije 1932. godine. Moderna era Audija pocela je 31. august

1960-ih kada je Auto Uniju preuzeo Volkswagen od Daimler-Benza. Nakon ponovnog « Film Smrt u Sarajevu (slika) reZisera Danisa Tanovica izabran je za
pokretanja brenda "Audi" uvodenjem serije Audi F103 1965. godine, Volkswagen je spojio Auto bosanskohercegovatkog kandidata za nagradu Oscar

Slika 6. Prikaz Wikipedie
Izvor: https://bs.wikipedia.org/wiki/P0%C4%8Detna_strana (09.09.2016.)

Blog je skraceni oblik pojma weblog, a izvorno oznacéava javno dostupno web-
sjediste informacijskog ili diskusijskog tipa u okviru kojeg pojedinac publicira
periodi¢ne ¢lanke u obrnutom vremenskom slijedu — najnoviji ¢lanci nalaze se na
vrhu naslovnice.?” Blog omoguéava internetskim korisnicima jednostavno
objavljivanje sadrzaja bez posebnih tehni¢kih predznanja. Izrada sadrzaja se
obavlja kroz sucelje internetskog preglednika i ne zahtijeva alate za izradu web-

stranica.

Blogovi su povezani putem poveznica na druge blogove, web-sjedista ili

Clanke koje autori smatraju znacCajnima i zanimljivima. Komentari Citatelja ili

37 Blood, R. (2000), Wbblogs A History and Perspective Rebecca’s Pocket, dostupno na:
http://www.rebeccabllod.net/essays/webblog.history.htm, str. 11. (19.08.2016.)
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slu€ajnih namjernika zna€ajno doprinose snaznoj drustvenoj interakciji i stvaranju

online zajednica blogova.

Postoji vise razliCitih kategorizacija blogova | odgovarajucih kriterija
razlikovanja prema tematici koju blog obuhvaca, autoru ili autorima koji ih pisu,

nacinu na koji se sadrzaj isporucuje i dr. NajceSce su koriStene kategorije:

1. prema tematici: glazbeni, modni, politicki, umjetniCki, turisticki,
gastronomski, sportski, o nekretninama, pravni, edukacijski, tehnoloski i

ostali.
2. prema autorstvu: osobni i korporativni (poslovni).

3. prema tipu sadrzaja: mikroblog, vlog — videoblog, linklog— blog utemeljen
na poveznicama, photolog — fotografski blog isketchblog — blog sa skicama

i pregledom (umjetnickih) radova.®

Blogovi sluze kao neformalno sredstvo komuniciranja s kupcima. Poslovni
subjekti mogu analizirati komunikaciju na blogovima kako bi oblikovali misljenja
kupaca te se s njima povezali. Nacin na koji ljudi i poduzec¢a koriste blogove
mijenja se sukladno razvoju tehnologije. Na Slici 7. je prikazan primjer ovog

webloga.

38 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 87.
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PoCETMA © masa PROCVOO PARTRE B e LomAcuA HOMTAKT

WSKLAD

Slika 7. Primjer Bloga
Izvor:
https://www.google.hr/imgres?imgurl=http%3A%2F%2Fizradawebstranica.netlex.hr%2
Fwpcontent%2Fuploads%2Fsklad_profili.jpg&imgrefurl=http%3A%2F%2Fizradawebstr
anica.netlex.hr%2Fsklad-profili-d-o-o0-pazin%2F&docid=etm-
PbApaeYcKM&tbnid=w6vwhbBWshswYM%3A&w=556&h=431&itg=1&bih=659&biw=1
366&ved=0ahUKEwiynPGSq83PAhVFVRoKHWkgA6QQMwgZKAAWAA&iIact=mrc&ua
ct=8 (09.09.2016)

Internetski forumi zauzimaju vazno mjesto u drustvenoj komunikaciji.
Internetski forumi su web-aplikacije koje omogucuju korisnicima da otvore temu
koju drugi korisnici mogu komentirati.3® Korisnici koji pregledaju temu u forumu
postavljaju svoje komentare jedan iza drugoga. Vecina foruma su javni i
dopustaju svakom korisniku objavljivanje komentara, a postoje i privatni zatvoreni
forumi kojima se pristupa uz korisnicko ime i lozinku. Forumi mogu imati viSe
tema koje su organizirane hijerarhijski. Dodatne moguénosti ukljucCuju
postavljanje slika i drugih sadrzaja, citiranje drugih korisnika. Slikovni prikaz ove

web-aplikacije vidljiv je na Slici 8.

% Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 87.
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Bok, fosilvaso

W Forum.hr > Korisnidke opcije > Privatne poruke > Primliene poruke i , 1
Zadnja posjeta: 05.01.2013. u 03:

L.y Parcijalni ban na Prirodne Znanosti
Popis Elanova Trasilica w Brzi linkovi w Odjavi se

Your Control Panel Private Message: Parcijalni ban na Prirodne Znanosti @

Your Profile

® 04.01.2013,, 20:13

Edit Your Details Fro er Parcijalni ban na Prirodne Znanosti

Frogger
Mogerator Doktore
Networking ono —
a zbog upornog otvaranja tema s linkom na svoj blog, zbog oglugivanja o modertorska upozorenja,
"( ). ignoriranja prav, i J. wvanja posla modeatorima, te
zbog sveopceg nedostatka naobrazbe i kapaciteta za shvacanje,| zaradio si parcijalu na Prirodnir

Settings & Options

2 = Registracija: Dec 2007. Znanostima.
potp tr
Lesdi potoic Eokasiabpaloblusidat
Edit Email & Password Hostova:ts, ot Lijep pozdrav @

Uredi opcije

Nije svaki Zabac Zaba! Recimo Kermit je bicva.

Edit Ignore List
Privatne poruke w o

Uredi foldere

Forum.hr Sponsored links

Pretpladene teme w AdveihEe et

PrikaZi pretplate - =

Slika 8. Prikaz Forum aplikacije
Izvor:
https://www.google.hr/search?g=forumi&biw=1366&bih=659&source=Inms&tbm=isch&
sa=X&ved=0ahUKEwiBvK72q83PAhXHIxXoKHVbvCIOQ AUIBigB#imgrc=0EgySi2ZVgb
0PM%3A (09.09.2016.)

RSS je informacijski format za isporucivanje internetskog sadrZaja koji se
Cesto azurira.*° Omoguéava da se pomocu posebnih programa ili dodataka Citaju
naslovi i saZetci vijesti, blogovi i slicno. Na taj je nacin na jednom mjestu moguce
pregledavati saZetke sadrzaj i po potrebi klikom otvarati cjeloviti sadrzaj

informacije koja korisnika zanima.
Programi za Citanje RSS feeda dijele se na tri vrste:
- interentski preglednici,
- internetski RSS-servisi i

- programi koje je potrebno instalirati na racunalo.*

40 Piligrim, M. (2002), What Is RSS, Xml.com, dostupno na:
http://www.xml.com/pub/a/2002/12/18/dive-into-xml.html, str. 4. (19. 08. 2016.)
41 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 85.
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Nakon $to korisnik izabere Zeljeni RSS Cita¢ potrebno je odluciti koji sadrzaj

se zeli primate putem CitaCa i pretplatiti se na Zeljene RSS-ove.

Podcast je digitalna datoteka koja sadrzava audio ili videozapis koji se
distribuira putem Interneta koriste¢i RSS tehnologiju, a namijenjen je gledanju na
racunalu, digitalnom prijenosnom player-u poput iPoda ili televizoru, koristeci
uredaje poput Apple TV-a.*2 | ako su na pocetku podcasti bili iskljucivo
audiodatoteke, naj¢eS¢e u mp3 formatu, danas se pod podcastom mogu

podrazumijevati i video sadrzaji.

3.4.8. Vrste marketinga zastupljenih na drustvenim mrezama

U svijetu poduzeca sele dio marketinSkog budzZeta na internet, a posebno su
orijentirana na drustvene mreze. Na drusStvenim mrezama su najzastupljeniji

gerila marketing, BUZZ marketing, Viral marketing, Affiliate marketing.

Gerila marketing zahtijeva da se viSe koristi mozak nego budzZet. Dobro
zami$ljena gerila marketing akcija je kreativna, hrabra, glasna i pobunjenicka.
Dolazi iznenadno, nenajavljeno i onda opet nestane. Marketing akcije dovode do
razgovora. Dovode do samostalnog Sirenja vijesti metodom od-usta-do-usta
preko telefona, interneta i medija. Kada se gerila marketing akcija odradi loSe

prica se samo o loS0j akciji, a kada se odradi dobro pri€a se o proizvodu.

Buzzer su osobe koje probaju proizvode i usluge prije drugih. Testiraju nove
proizvode prije no $to izadu na trziSte te na taj naCin utjeCu na razvoj tog

proizvoda.

Prednost viralnog marketinga je da poruka ili vijest dolazi od poznate osobe, a
ne od nekog nepoznatog. Viralni marketing oznaCava tehnike koje povecavaju
snagu brand-a. Cilj je kreirati uspjeSan viralni program i identificirati pojedince sa

visokim potencijalom drustvenih medija. Za kreiranje uspjeSnog viralnog

42Ruzié, D., Bilo$, A., Turkalj, D.: Op. cit. str. 87.

Sveuciliste Sjever 35



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

marketinga preko drustvenih medija potrebno je veliko znanje i iskustvo,

upucenost i osjecaj.

Affiliate marketing je dio online marketinga. Svaka osoba koja ima internet
stranicu mozZe sa affiliate marketingom na vrlo jednostavan nacin zaraditi.
Postavlja banere ili tekstualne linkove odredenog partnerskog programa na svoju
stranicu. Ako dode do preporuke dobije alliliate proviziju. Ovdje je potrebno uloZiti

vrijeme, trud i kreativnost kako bi doSlo do zaista velike zarade.
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4. ANALIZA KORISTENJA DRUSTVENIH MREZA

Analiza provedenog istrazivanja se sastoji od metodologije, potrebnog uzorka

i cilja pomocu kojih su objasnjeni dobiveni rezultati.
4.1. Metodologija istrazivanja

Prilikom istrazivanja koriStena je metoda prikupljanja primarnih podataka
putem anketnog upitnika. Rezultati su dobiveni prikupljanjem podataka putem
interneta koriStenjem e-mail adresa ispitanika. Ispitanici su popunjenu anketu
vratili elektronski putem e-maila. IstraZivanje je provedeno u vremenskom
razdoblju od 10. kolovoza 2016. do 30. rujna 2016.

Anketni upitnik sastojao se od 22 pitanja zatvorenog tipa, a grupiran je u tri
dijela. U prvom dijelu ankete traze se op¢i podaci o ispitaniku, odnosno, podaci
o spolu, starosnoj dobi, broju ¢lanova uze obitelji koji koriste internet, podaci o
zavrSenom stupnju obrazovanja, poslovni status ispitanika, mjesecni raspolozivi
dohodak, informacije o uredajima koje koriste prilikom kupovine na internetu,
koriste li viSe usluge proizvodnih ili usluznih poduzeca, koliko troSe na kupovinu
putem interneta i drustvenih mreza na mjesecnoj bazi, koliko dugo vremenski
koriste internet i druStvene mreze te koliko ih u€estalo koriste. Drugi dio upitnika
sadrzZi pitanja kojima se ispituje stupanj slaganja s tvrdnjama vezanim uz
kupovinu putem interneta, elektroni¢ke medije i drustvene mreze. U posljednjem
dijelu upitnika ispitanici su trebali ocijeniti utjecaj interneta kao drustvenog medija
na cjelokupno drustvo. Anketni upitnik je anoniman i dobiveni podaci koriste se

samo u svrhu pisanja diplomskog rada.

Za obradu prikupljenih podataka provedena je deskriptivna statistika.
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4.2. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je bio prikazati prednosti koje elektroni¢ki mediji u marketinskoj
komunikaciji pruzaju korisnicima Sto je prikazano u poglavlju Ill. elektronicki

mediji u marketins§koj komunikaciji.
4.3. Uzorak

Uzorak ispitanika bio je prigodan, a sudionici ovog istrazivanja, odnosno
ispitanici su bile osobe od 18 godina i stariji. Ispitivanje je provedeno na uzorku
od 142 ispitanika. Od toga je 105 (74%) osoba Zenske populacije, dok je
obuhvaceno 37 (26%) muskih ispitanika. Od ispitanika se oCekuje da odgovore
na odredena pitanja ponudena u upitniku iz kojih je vidljivo koliko su ispitanici

privrzeni drustvenim mrezZzama i koliko Cesto koriste internet.
4.4. Rezultati istrazivanja

U ovom dijelu rada prikazani su rezultati provedenog istrazivanja. Rezultati su
podijeljeni u tri dijela. Prvi dio se odnosi na pitanja vezana uz opis uzorka. Drugi
dio se odnosi na stupanj slaganja s tvrdnjama vezanim uz kupovinu putem
interneta, elektroni¢ke medije i druStvene mreze. U posljednjem dijelu upitnika
ispitanici su trebali ocijeniti utjecaj interneta kao drustvenog medija na cjelokupno

drustvo. U nastavku su graficki prikazani rezultati istraZivanja.

U prvom dijelu upitnika zanimljiva je usporedba ispitanika prema starosnoj dobi

i zavrSenom stupnju obrazovanja.
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Spol ispitanika u postotcima (%)

B MUSKARCI

B ZENE

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu u postotcima (%)
Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Iz Grafikona 1. je vidljivo da su naj¢es$c¢i korisnici drustvenih mreza Zene, Cak
74%. Obi¢no su to Zene mlade ZzZivotne dobi. Razlog tome je Sto su Zene

komunikativnije, drustvenije i teze vecoj socijalizaciji od muskaraca.

Starosna dob ispitanika prema spolu
1,00
0,90
0,80 m do 18 godina
0,70 .
0,60 0.54 0,58 18 - 24 godina
0,50 25 - 35 godina
0,38 ,
0,40 ! 36 - 55 godina
0,30
0,30 —— M viSe od 56 godina
020 —— 008 0.10
010 —— 0,01 0,01
0,00
MUSKARCI ZENE

Grafikon 2. Analiza ispitanika prema starosnoj dobi
Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)
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Iz prikazanih grafikona je vidljivo da su najcesc¢i korisnici elektronickih medija
osobe od 18 do 24 godina. Od toga je 38% muskaraca i 58% Zena. Specificno
obiljezje druStvenih mreza je u slobodi i jednostavnosti pristupa mrezama na
principu odabira neke specificne mreze temeljem potreba i interesa. lako su
veliku popularnost drustvene mreze postigle prvo kod mladih skupina internetskih
korisnika, danas drusStvene mreze sve viSe privlace i zreliju populaciju. Razlikuju

se i po aktivnosti svojih korisnika, njihovoj angaziranosti i drugim parametrima.

Stupanj obrazovanja ispitanika prema spolu
1,00
0,90
0,80 B osnovna skola ili nize
0,70

srednja Skola
0,60 052
0,50 0,46
B preddiplomski studij
0,40 0,35
0,30
0,30 diplomski studij ili doktorat
020 | 0,19 0,17 znanosti
010 — S |
0,00
MUSKARCI ZENE

Grafikon 3. Analiza ispitanika prema zavrSenom stupnju obrazovanja
Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Grafikon 3. prikazuje analizu ispitanika prema zavrSenom stupnju
obrazovanja. Od toga je 46% musSkaraca i 30% Zena sa srednjom stru¢nom
spremom, 35% muskaraca i 52% Zena koji su zavrSili odredeni preddiplomski
studij te 19% muskaraca i 17% ZzZena sa zavrSenim diplomskim studijem ili
doktoratom. U ispitanom uzorku najveci je broj Zena koje pohadaju ili su zavrSile
preddiplomski studij. Kako je veC navedeno u teorijskom dijelu rada,

najzastupljeniji elektroni¢ki mediji medu ovom grupom ispitanika su drustvene
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mreze. Drustvene mreZe danas koriste stotine milijuna ljudi. NajceSc¢e su to
osobe sa visokom stru¢nom spremom ili osobe koje joS pohadaju fakultet. Razlog

tomu je $to su vec¢inom takve osobe informatiki pismene.

Drugi dio upitnika obuhvacéa analizu kupovine preko interneta. Istaknuta je
analiza najzastupljenijin elektroniCkih medija i analiza drustvenih mreza koje se

najcesSc¢e koriste u kupovini proizvoda i usluga.

Najzastupljeniji elektronic¢ki mediji prema spolu
1,00
0,90
B CD-ROM katalozi i
0,80 Casopisi
0,70 M izravna posta
0,60
0,92 drustvene mreZe

0,50 0,95
0,40 _ .
0,30 iteraktivna TV
0,20

0,05 oo
0,10 0,00 0,03 0,00 0,02 0,03
0,00 ||

MUSKARCI ZENE

Grafikon 4. Analiza najzastupljenijih elektronic¢kih medija
Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Iz Grafikona 4. je vidljivo da su najzastupljeniji medij drustvene mreze. Cak
95% ispitanika kao osnovni medij koristi druStvene mreze, dok nijedan ispitanik
u uzorku ne koristi CD-ROM Kkataloge i Casopise. Kao najpoznatije drustvene
mrezZe u radu su prikazani: Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, DruStveno
oznacCavanje, Drustveni softver, Wiki, Blogosfera, internetski forumi, RSS,

Podcast.

S rastom broja aktivnih korisnika druStvenih mreza bitno se mijenja i

demografski sastav korisnika. lako su veliku popularnost drustvene mreze
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postigle prvo kod mladih skupina internetskih korisnika, danas drusStvene mreze

sve viSe privlacCe i zreliju populaciju.

Potrebe i interesi za drustvenim mrezama

1,00
0,90
0,80 informiranje o
0,70 proizvodima i
0.60 potencijalnoj kupovini
’ 0,70
0,50 0,60 zabava, virtualna
0,40 0,35 prijateljstva
0,27
030 B ostalo
0,20 ——
0,10 —— 0,03 0,05——
0,00 — ||
MUSKARCI ZENE

Grafikon 5. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz potrebe i interese
za drustvenim mrezama prema spolu
Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Iz provedene analize je vidljivo da je svrha drustvenih mreza zabava, sklapanje
virtualnih prijateljstava i sliéno. Cak 70% muskaraca i 60% Zena se slozilo s
navedenom tvrdnjom. Analizom pitanja koliko ispitanici troSe prilikom kupovine
na Internetu, utvrdeno je da Zenski ispitanici u prosjeku troSe 450,00 kn dok
muskarci troSe 400,00 kn. 1z ovakvih rezultata se moze zakljuCiti da danasniji
muskarci troSe viSe negoli prije desetak godina, odnosno trend potro$nje se
polako mijenja. Prema navedenim rezultatima moze se zakljuciti da ¢e se trend
vecée potrodnje Zena polako smanijivati, odnosno potro$nja muskaraca ¢e doc¢i na
istu razinu kao i potroSnja Zena. Razlog tome su mijenjanje potreba muskaraca,
mijenjanje navika i kultura zivljenja. Kako je veC navedeno u radu preko
drustvenih mreza mogu se dobiti zeljene informacije, povezati ljudi sa istim ili

sliénim interesima te se moze omoguditi diskusija i razmjena podataka.
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Grafikon 6. Ispitivanje stavova ispitanika o tome kakve reklame
najéesce privuku paznju ispitanika prema spolu
Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Kako je vidljivo iz Grafikona 6. najve¢u paznju kod muskaraca izaziva glazba
(38% muskaraca), dok Zenama paznju privlace zivotne prie (25% Zena). Kako
je veC poznato, Zene su osjetljivije od muskaraca te im se na taj nacin pruza

prisnija komunikacija s odredenim proizvodom ili uslugom koji se reklamira.

Zadnji dio upitnika obuhvaca analizu utjecaja drustvenih mreza na ekonomske
odnose u drustvu. Ovaj dio rada obuhvaca i izraCun osnovnih srednjih vrijednosti.

Analizirana je prednost drustvenih mreza prema vaznosti.
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Tablica 1. Analiza prednosti drustvenih mreza prema vaznosti (ocjenjene

ocjenom 1 kao najve¢om prednoscu)

MUSKARCI ZENE
osjecaj pripadnosti 0,22 0,14
besplatne su i lako dostupne 0,13 0,20
brza i jednostavna komunikacija 0,19 0,24
dostupnost Zeljenih informacija 0,16 0,12
kupovina proizvoda i usluga 0,11 0,08
komunikacija s proizvodacima 0,05 0,06
razmjena iskustava 0,13 0,14

Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Iz Tablice 1. jasno je vidljivo da je najvec¢a prednost drustvenih mreza iz muske
perspektive osjecCaj pripadnosti. Kako je ve¢ navedeno u radu, prednost
drustvenih mreza je brzina i mobilnost, odnosno jednostavna komunikacija $to
znaci da privatne poruke i komentari koji se proslijede u nekoliko sekundi mogu
brZze rijeSiti odredeni problem. Istovremeno, kod Zena, na prvo mjesto kao
najveca prednost nasla se brza i jednostavna komunikacija preko kojih se
dobivaju zeljene informacije, lako se povezuju s ljudima istih ili sli¢nih interesa, te
se moze omoguciti diskusija i razmjena podataka. Drustvene mreze su besplatne
i lako dostupne, Sto omogucuje lako povezivanje i sklapanje novih prijateljstava

rekle su zene kao drugu po redu najvecu prednost.

U sljedecoj tablici je prikazana analiza prednosti drustvenih mreza ocjenjena

ocjenom 7.
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Tablica 2. Analiza prednosti drustvenih mreza prema vaznosti (ocjenjene

ocjenom 7 kao najmanje vazna prednost)

MUSKARCI ZENE
osjecaj pripadnosti 0,11 0,17
besplatne su i lako dostupne 0,19 0,19
brza i jednostavna komunikacija 0,19 0,14
dostupnost Zeljenih informacija 0,16 0,10
kupovina proizvoda i usluga 0,16 0,09
komunikacija s proizvodacima 0,08 0,10
razmjena iskustava 0,11 0,19

Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Iz Tablice 2. je vidljivo da je vecina ispitanika navedenim prednostima dala
najnizu ocjenu vaznosti, odnosno najvise ispitanika se slaze sa tvrdnjom da im je
najmanje vazna cCinjenica da su druStvene mrezZe besplatne i lako dostupne.
Vecina muskaraca (19%) je brzo i jednostavno komuniciranje putem drustvenih
mreZa ocijenila najnizom ocjenom. Zenska populacija (19%) je najnizu ocjenu
dala ostvarenju kvalitetne razmjene razlicitih iskustava. Razlog ovakvog rezultata
anketnog ispitivanja je nedovoljno povjerenje u komunikaciju putem drustvenih

mreZa, te nekoriStenje takvih nacina komuniciranja.

Gubitak privatnosti je najveéi problem. Manipulacija privatnim podacima u
marketinSke svrhe je trenutak kada sloboda samorazotkrivanja doZivi svoj
vrhunac. Drustvene mreze podatke svojih ¢lanova Salju velikim marketinSkim
poduzecima unatoC Cinjenici da na njihovim stranicama tvrde da su svi podaci

koje €lanovi ostavljaju zastic¢eni.
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Iz provedene analize je moguce izraCunati mjere srednje vrijednosti. Za
potrebe rada analizirat ¢e se najveéi uzorak ispitanika — brza i jednostavna

komunikacija kao prednost drustvenih mreza.
Analiza aritmeticke sredine, moda i medijana

Prosje€no 4 ispitanika smatra da je osnovna prednost drustvenih mreza brza i

jednostavna komunikacija.

Distribucija frekvencija diskontinuiranog numeri¢kog obiljezja promatranih
ispitanika najCeS¢e sadrzi 32 osobe koje smatraju da je brza i jednostavna

komunikacija prednost drustvenih mreza.

50% ispitanika smatra da je osnovna prednost drustvenih mreza to sto daju
osjecaj pripadnosti, dok 50% ispitanika smatra da je osnovna prednost njihova

brza i jednostavna komunikacija.

Minimalno 1 ispitanik je odgovorio da je osnovna prednost druStvenih mreza

brza i jednostavna komunikacija.

NajviSe 7 ispitanika je odgovorilo da je osnovna prednost drustvenih mreza

brza i jednostavna komunikacija.

ProsjeCno kvadratno odstupanje ispitanika koji smatraju da je brza i
jednostavna komunikacija prednost drustvenih mreza od srednje vrijednosti

iznosi 4,82.

Prosje€no odstupanje ispitanika koji smatraju da je brza i jednostavna

komunikacija prednost drustvenih mreZa od prosjeka iznosi 2,19.
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Tablica 3. Analiza nedostataka drustvenih mreza prema spolu (ocjenjene

ocjenom 1 kao najvec¢i nedostatak)

MUSKARCI | ZENE
krada osobnih podataka 0,19 0,12
gubitak privatnosti 0,05 0,16
manipulacija privatnim podacima u marketinske svrhe 0,22 0,10
anonimnost i virtualni identitet 0,11 0,09
drugi zivot 0,08 0,14
ovisnost 0,22 0,14
virtualni prijatelji 0,05 0,11
usamljenost - izoliranost - socijalni eskapizam 0,08 0,12

Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Kako je vidljivo iz Tablice 3. muskarci smatraju da je najveci nedostatak
drustvenih mreza manipulacija privatnim podacima u marketinsSke svrhe, te se na
istommjestu nalazi i ovisnost (22%), dok Zene smatraju da je gubitak privatnosti
najveCi problem drustvenih mreza (16%). Jaci spol takoder tvrdi da kod
drustvenih se mreza vrlo ¢esto dogada krada osobnih podataka (19%), ali i da
drustvene mreze takoder stvaraju anonimnost i virtualni identitet $to im stvara
veée samopouzdanje (11%), dok Zene smatraju da je nedostatak drustvenih

mreZa drugi Zivot i ovisnost (14%).

Moze se zakljuCiti da muskarci i Zene imaju razliCite preferencije prema
drustvenim mreZzama. Preko druStvenih mreZza mogu se dobiti Zeljene
informacije, povezati ljudi sa istim ili slicnim interesima, te se moze omoguciti

diskusija i razmjena podataka.
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Tablica 4. Analiza nedostataka drustvenih mreza prema spolu (ocjenjene

ocjenom 8 kao najmanje vazan nedostatak)

MUSKARCI | ZENE
krada osobnih podataka 0,27 0,16
gubitak privatnosti 0,05 0,13
manipulacija privatnim podacima u marketinske svrhe 0,13 0,09
anonimnost i virtualni identitet 0,08 0,06
drugi Zivot 0,08 0,13
ovisnost 0,11 0,06
virtualni prijatelji 0,13 0,16
usamljenost - izoliranost - socijalni eskapizam 0,13 0,20

Izvor: Izradio autor rada (30.09.2016)

Iz Tablice 4. je vidljivo da muskarci (27%) smatraju kao najmanju opasnost
drustvenih mreza da uzrokuju kradu osobnih podataka, te da vlada manipulacija
privatnim podacima u marketinSke svrhe (13%), dok Zene (20%) smatraju da
drudtvene mreze uzrokuju usamljenost i izoliranost. Iz tablice takoder mozemo
vidjeti razli€itosti u razmisljanjima muskaraca: kradu osobnih podataka naveli su
kao najmanju opasnost, dok se u prethodnoj tablici navedeni nedostatak nalazi
na drugom mjestu kao najveci nedostatak drustvenih mreza. Isti slu¢aj dogada
se i kod manipulacije privatnim podacima gdje navedeni nedostatak drzi drugo
mjesto kao slabije ocijenjen nedostatak, dok se u prethodnoj tablici isti nedostatak
nalazi na samom vrhu kao najveci nedostatak drustvenih mreza $to je posljedica
velikog uzorka i veceg izbora nedostataka izmedu kojih su birali. Kako je veé
poznato, drustvene mreze stvaraju zajedniCke interese njihovih korisnika.
Drustvene mreze mogu biti dobar naCin novih poznanstava, stvaranja novih

prijateljstava, te mogu pomoci u razmjeni novih iskustava.
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5. ZAKLJUCAK

Tradicionalni mediji su jo$ uvijek prisutni i drze korak s elektroni¢kim medijima,
no svakim danom sve teZe. Ubrzani rast broja korisnika mobilnih telefona, tableta
i raCunala dovodi do smanjenja koriStenja tradicionalnih medija. Primjerice, danas
se svo poslovanje odvija preko ra¢unala, tableta i smartphonea, Sto dovodi do
toga da sve veci broj zaposlenih ima pristup takvoj tehnologiji, te oni u slobodno
vrijeme dnevne novosti provjeravaju na internetskim stranicama svojih prenosivih
uredaja. S obzirom da dvije treCine ku¢anstva danas posjeduje racunalo, sve viSe
ljudi svoje omiljene serije i filmove, online shopove i e-kataloge prati preko svojih
racunala, Sto dovodi do situacije da sve manije ljudi koristi televiziju kao sredstvo
dobivanja informacija ili zabave. Isto tako, se smanjuje potreba za kupnjom
novina i Casopisa u tiskanom obliku, Sto dovodi do loSeg poslovanja tih

tradicionalnih medija.

Sve veca dostupnost kvalitetnih, a povoljnih mreza i sve veca pokrivenost
prostora sa besplatnim pristupom internetu (eduroam) koje postaju dio
uobiCajene infrastrukture povecati ¢e funkcionalnost mobilnih uredaja. Nova
tehnologija zaista pruza nevjerojatne mogucnosti. Prepoznavanje interneta, te
novih tehnologija od velike je vaznosti za poduzeéa koja se sve viSe fokusiraju
na plasiranje svojihbrendova preko drustvenih mreza, a sve manje preko

televizijskih kanala. U modernom poslovanju internet je bitan kanal komunikacije.

Iz provedene analize putem anketiranja moze se zakljuCiti da elektronicki
mediji omogucuju korisnicima stalnu dostupnost i povezanost, informiranje. Isto
tako, prema rezultatima ankete mozemo zakljuciti da najveci postotak osoba koji
se sluZi internetom je u dobi 18-24 godina, te 25-30 godina, $to nas dovodi do
generacije koja je u mladim danima Koristila internet i raCunalnu tehnologiju

paralelno s njezinim tehnoloskim napretkom.

O raSirenosti koriStenja interneta govori nam podatak da vise od 50%

ispitanika ima 4 ili vise ¢lanova uze obitelji koji koriste internet. Takoder, iz ankete
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mozemo zakljuCiti da se stepenica 'osnovnog' obrazovanja podigla sa srednje
Skole, na stupanj preddiplomskog studija, Sto je rezultat omogucavanja
besplatnog redovnog studija. Na taj nacin je obrazovanje postalo dostupno i onim
obiteljima sa slabijim financijskim stanjem te se moze zakljuciti da je upravo
obrazovanje jedan od pozitivnih faktora koji utjeCu na informaticku pismenost
stanovniStva kojom elektroniCki mediji dobivaju na vaznosti, donosno svakam

danom su sve viSe zastupljeni.

Drustvene mreze kao najrasprostraniji medij danas$njice koriste se i za
kupovinu putem interneta. Prema provedenom istrazivanju je utvrdeno da €ak
95% korisnika drustvene mrezZe koriste za kupovinu razli€itih proizvoda i usluga.
Rezultati anketiranja su pokazali da danasnji muskarci troSe viSe negoli prije
desetak godina, odnosno trend potroSnje se polako mijenja. Prema navedenim
rezultatima moze se zakljuCiti da ¢e se trend vece potrodnje Zena polako
smanjivati, odnosno potroSnja muskaraca ¢e doci na istu razinu kao i potro$nja
Zena. Razlog tome su mijenjanje potreba muskaraca, mijenjanje navika i kultura

Zivljenja.

Provedenim istraZivanjem se moze zakljuciti da drustvene mreze omogucuju
lako povezivanje i sklapanje novih prijateljstava, no isto tako uzrokuju gubitak
privatnosti, te stvaraju ovisnost. Ovdje je potrebno pronaéi granicu kako nebi
doslo do gubitka privatnosti i spomenute ovisnosti. Potrebno je razgraniciti koje
osobne podatke je potrebno prikazati javnosti, a koje je potrebno zadrzati za

sebe.

Vazno je takoder spomenuti anketni rezultat koji nam daje uvid u koli€inu
koriStenja interneta — Cak 93% ispitanika viSe puta dnevno koristi internet i

druStvene mreze, pa mozemo reci da su drustvene mreze mediji buducnosti.

Iz sveukupnih rezultata ankete mozemo zakljuCiti da se sve veci broj ljudi
okre¢e prema internetu i sluZzenju istog za zadovoljavanje svojih potreba: od

informiranja o raznim proizvodima i brandovima, novostima o dogadanjima u
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zemlji i svijetu, odrzavanja kontakta s prijateljima preko druStvenih mreza do
samog naruCivanja i kupovanja preko interneta. Potreba za koriStenjem
prenosivih tehnologija (prijenosno racunalo, tablet, smartphone), sve je veca, pa
tako sve viSe i ovisimo o istim uredajima koji nam pomaZzu i omogucavaju laksi
Zivot, no nazalost, zbog sve CeS¢e upotrebe istih, tradicionalna tehnologija,
televizija i tiskane novine, gube na znacaju i upotrebi. Zbog toga se sve viSe
poslovanja okreCe prema elektroniCkim medijima koje im je viSestruko isplativo:
jeftinije oglasivanje, veca ciljana skupina i ve¢a pristupacnost kupcima (kroz web

stranice).

U Varazdinu, Potpis:

AR VAL LOTT | HnNo

Sveuciliste Sjever 51



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

LITERATURA

9.

Amichai-Hamburger, Y; McKenna, K. Y. A. (2011), The Contact Hypothesis
Reconsidered: Interacting Via The web. Journal of Computer-Mediated
Communication, 11 (3), article 7, Department of Psyhology Bar-llan

University, Israel.

Blood, R. (2000), Whbblogs. A History and Perspective Rebecca’s Pocket,
dostupno  na:  http://www.rebeccabllod.net/essays/webblog.history.htm
(19.08.2016.)

Bolton, R. N. (2003), Marketing Challenges of E-Services, Communications
of the ACM 46 (6).

Boyd, S. (2008). Are You Ready For Social Software?, dostupno na:
http://stoweboyd.com/post/2325281845/are-you-ready-for-social-software.
(20.08.2016.)

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer, R., Johnson, K. (2006) Intenet
marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. izdanje. Essex:

Pearson Education Limited.

Charlesworth, A. (2009), Internet marketing: A Practical Approach.

Butterworth-Heinemann

Dann, S., Dann, S. (2011), E-Marketing: theory and application. Palgrave

Macmillian.

Hardesty i Suter (2005), E-tail and retalil reference price effects. Journal of
Product & Brand Management 14 (2).

Kesic (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.o.

10. Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014), MenadZzment trziSnih komunikacija, Libertas.

Sveuciliste Sjever

52



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Milardovi¢, A. (2010), Globalno selo, Varazdin.

Mulhern, F.J. (2011), Direct and Interactive Marketing. U: Peterson, R. A,
Kerin, R. A., ur., Wiley International Encyclopedia of Marketing — Volume 1:

Marketing Strategy. Wiley.
Panian, Z. (2000), Internet i malo poduzetni$tvo, Zagreb: Informator.

Piligrim, M. (2002), What Is RSS. Xml.com., dostupno na:
http://www.xml.com/pub/a/2002/12/18/dive-into-xml.html, (19. 08. 2016.)

PreviSi¢, J., Ozretic DoSen, B. (2011), Internetski marketing, Adverta:
Zagreb, dostupno na: http://web.efzg.hr/dok/MAR/ipandza/UM-
Internetski_marketing-separat_19 poglavlje.pdf, (15. 08. 2016.)

Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014), E-marketing, lll. izmijenjeno i proSireno
izdanje, EFOS, Osijek.

Siegel, C.F. (2005), Interent Marketing: FoundationsandApplications. 2
izdanje. Stamford:CengageLearning.

Strickland, J. (2007), How Facebook works, How Stuff Works, dostupno na:
http://computer.how-stuffworks.com/internet/social-
networking/networks/facebook2.htm, (21.08.2016.)

Tomié¢, Z. (2003), Komunikologija, Beograd, Cigoja.

Varadarajan, R., Yadav, M. S. (2009), Marketing Strategyinan Internet-
Enabled Environment: A Retrospective on the First Ten Years of JIM and a

Prospective on the Next Ten Years, Journal of Interactive Marketing 23 (1).

Vuéurovi¢ (2010), Uticaj drustvenih mreza Interenta na drustvo, Clanak,
dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/271270026 Uticaj drustvenih mr

eza Interneta na drustvo?enrichld=rgreaq-

Sveuciliste Sjever 53


http://www.xml.com/pub/a/2002/12/18/dive-into-xml.html
http://computer.how-stuffworks.com/internet/social-networking/networks/facebook2.htm
http://computer.how-stuffworks.com/internet/social-networking/networks/facebook2.htm

Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

8581e0094369b2610b47f912759¢3594-
XXX&enrichSource=Y2927ZXJQYWdIOzI3MTISMDAyYNjtBUzoxODkxMjUzM
ZYIMTAONZNAMTQYMIEWM|QWM|c3MQ%3D%3D&el=1 x 3
(19.08.2016.)

22. Weber, T. (2007), BBC strikes Google - YouTube deal, BBC News,
dostupno na: http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/6411017.stm, (21.08.2016.)

23. Zeli¢, S. (2016), Uloga i vaznost Interneta pri marketinskim aktivnostima,
diplomski rad, poljoprivredni fakultet u Osijeku, dostupno na:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/pfos%3A635/datastream/PDF/view
(10.06.2016.)

Sveuciliste Sjever 54


http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/6411017.stm
https://zir.nsk.hr/islandora/object/pfos%3A635/datastream/PDF/view

Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

POPIS SLIKA

Slika 1.

Slika 2.

Slika 3.

Slika 4.

Slika 5.

Slika 6.

Slika 7.

Slika 8.

Primjer Facebook profila...............coiiiiiiiiiecc e 23
Primjer Youtube profila............oouvuiiiiiiie e 25
Izgled Twitter Profila ..o e 26
Primjer korisni€kog raCuna na LinkedIn-u..............ccccooo, 27
Primjer korisniCkog Pinterest racuna .............ccccco 28
PrHKAZ WIKIDEAIE ... 31
PHMJEr BlOG@.... . i 33
Prikaz FOrum aplikacije ..............coouuuiiimiiiiiiiiiiiee 34

Sveuciliste Sjever 55



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu u postotcima (%0).........cccccevvvvnnnnn. 39
Grafikon 2. Analiza ispitanika prema starosnoj dobi...........cccccccceeiiiiiiiiiieiiinnnnnn. 39
Grafikon 3. Analiza ispitanika prema zavrSenom stupnju obrazovanja ............. 40
Grafikon 4. Analiza najzastupljenijih elektroniCkih medija ...........cccccovvvvivininnnnn. 41

Grafikon 5. Ispitivanje stavova ispitanika vezano uz potrebe i interese za

drustvenim mrezama prema SPOIU ......cuueii i 42

Grafikon 6. Ispitivanje stavova ispitanika o tome kakve reklame naj¢eSce privuku

paznju ispitanika prema SPOIU...........ouuiviiiii i 43

Sveuciliste Sjever 56



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

POPIS TABLICA

Tablica 1. Analiza prednosti drustvenih mreza prema vaznosti (ocjenjene

ocjenom 1 kao najvecom prednoSCU)........ccceuvuuiiiiiieeeeieeeeces e 44
Tablica 2. Analiza prednosti drustvenih mreZza prema vaznosti (ocjenjene
ocjenom 7 kao najmanje vazna prednost)............cceevviviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 45
Tablica 3. Analiza nedostataka drustvenih mreza prema spolu (ocjenjene
ocjenom 1 kao najveci nedostatak) ............ooeuvuiiiiiiiiiiiiiii e 47
Tablica 4. Analiza nedostataka drustvenih mreza prema spolu (ocjenjene
ocjenom 8 kao najmanje vazan nedostatak) ...........ccccovveiiiiiiiiiiii 48
Sveuciliste Sjever 57



Donna Mali¢ ElektroniCki mediji u marketinSkoj komunikaciji

PRILOZI

Anketni upitnik

SVEUCILISTE SJEVER U VARAZDINU
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Diplomski rad
Koleqij: Integrirana marketingka komunikacija

[T

Anketni upitnik o elektroniékim medijima u marketingko] komunikaciji

Postovaniia,
pred Vama se nalazi anketni upiinik izraden za potrebe diplomskog rada na temu Elementi
osjetilnog marketinga i njihoveg utjecaja na ponafanje pofrofata pri kupnji. Ispunjavanje
upitnika je anonimno i dobiveni podaci koriste & samo u svrhu pisanja diplomskog rada.
Wrijeme ispunjavanja ankete procjenjuje se na 10 = 15 minuta.

Linaprijed Wam zahwvaljujemo 3o ste izdwojili dio svoga vremena i ispunili anketni upitnik.

Donna Malié, bacc.oec.
L OPCENITE INFORMACLIE O ISPITANICIMA

U sljedecim tvrdnjama zaokrufite odgovor koji se odnosi na Vas.

1. Spol
a) muski b) Zenski

2. Starosna dob
a) do 18 godina b) 18 = 24 godina ) 25 = 35 godina
d) 36 = 55 godina &) vige od 56 godina

1. Broj £lanova uZe obitelji koji koriste internet?

ayi b) 2 c)3 d) 4 ili vide od 4
4. Zavrieni stupanj obrazovanja

a) osnovna Ekola ili niZe b} srednja £kola

c) visoka Skola ili fakultet d) magisterj ili dokiorat znanosti

5. Vas poslovni status
a) srednjoikolactka b) studentfica c) nezaposlenikfica
d} zaposlenikiica &) umirovijenikfica

6. Kada putem Interneta kupujete, kojim se uredajem najéesce koristite?
a) ratunalo b) mobilni telefon c) tablet d) ostalo
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7. Vas mjesecni raspoloZivi dohodak iznosi:
a) nemam raspelofivi dohodak by do 3.000 kn c) 3.000 = 5.000 kn
d) 5.000 — 10.000 kn e) vide od 10.000 kn

8. Koristite li vise usluge proizvodnih ili usluznih poduzeca?
a) vide koristim preizvode proizvednih poduzeda
b) vite koristim proizvode usluZnih poduzeda

8.1. Koliko {kuna) trogite na kupovinu putem Interneta | drustvenih mreZa na

mjesetno] bazi?
a) Ostalo
9. DuZina kori$tenja Interneta | druStvenih mreia:
a) manje od mjesec dana b} 1-6 mjeseci
c) do godine dana d) vise od jedne godine
10. Ucestalost posjete samog Interneta | druStvenih mreZa:
a) vite puta dnevno b) jednom dnewvno
c) vide puta tjedno dinekoliko puta mjesecno
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U sljedecim tvrdnjama zaokrufite odgovor koji se odnosi na Vas.

11. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se ispituje elektroniéki

marketing, pri éemu 1 znaéi ,,uopée se ne slazem®, dok 5 znaél ,,u potpunosti se
slazem®.

Uaple He Mili se g1at u
sene |slabem | slakem, nit o potpunasti
slakam S S8 ne slakem =@ slabem

Markeling [ u digitaing tehnolops sovelno
kevalitetan | podioZan si&inim promgenama
abzinem na oblje infermacija koje = u
danasnjim wyelima prutaju kupcma.

Kada je o Inlemetu rijed mala poduzeda
konkurendl su ir2idnim Bderima.

Intemet | nove lehnologile prataju
poirodatima kentrolu nad interskeljeme o
poduzeden te balju metdusobnu povezanost
gamih polrodada.
Oriline kupavinu nefeste obavjam pulem
4 | mobinin aplikacija keje imaju pristup 1 g 3 4 5
katalogu provoda, nemud2bu | ransakelju
gamog prolzvoda.

Svakodnewno pratite objave | promocye ko
5 | proizvodadi plasiaju na inlemet | druttvene 1 2 3 4 5
miele.

Fod onling brgovine ofekujem da cjene
& | proizvoda budu ni2e od radicionainog 1 2z 3 4 5
akruferia.

Komentar | preparuke na drudtvenim
mratama patiéu me na onling kupavini.
Odabrars prolzvodati pruaju znatng vise
8 | informacija, priviatnon sadrss | dostuprig 1 2 3 4 5
8u SEsvirm pobrofadima od konkurensats.
Pro@vodi koje kupugemm imaju vide oglasa |
bodju kormunikaciu sa polrodatima.
Preferiram one prolzvode kojl me informiraju

obsavieaniem onling sadriag.
Proizvods koje kupupem onling prelenina i

vedina maojih prijtela.

1 F 3 4 5

1Z. Kakve Vam reklame najéeSce privuku paznju | $to Vas priviaci na kupovinu
putem Interneta?

a) slavne osobe b) mala djeca c) Zivotinje

d) FHivotne prite &) glazba f) ostalo

13. Koji su elektronicki mediji u Vagem svakodnevnom Zivotu najzastupljeniji?
a) CO-ROM katalozi | Easopisi b} izravna posta

c) drudtvene mreie d} interaktivna TV
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14. Kada su druStvene mree u pitanju kakve su Vase potrebe | interesi?
a) informiranje o proizvodima i potencijalno] kupovini
b) zabava, virtualna prijateljstva

15. Koje drustvene mraeZe najéesdée koristite/posjecujeta?
a) Facebook b) Twitter c) Linkedin
d} Instagram e} Pinterest f) ozstalo

16. Koje drustvene mraie najéesie koristite u svrhu kupovine proizvodalusluga®?
a) Facebook b} Twitter ¢} Linkedin d) Instagram &) ostalo

Il _UTJECAJ INTERNETA KAOQ DRUSTVENOG  MEDLIA NA CIELOKLUPNO

U sljededim tvrdnjama raokrufite odgovor koji se odnosi na Vas.

17. Koje su po Vagem misljenju prednosti druStvenih mreza? Navedene kategorije
poredajte po vaZznosti prema Vagem migljenju, rednim brojevima od 1 do 7, = tim da
je pod brojem 1 ono £to je najveéa prednost kod drugtvenih mreia.

Oisjeta) prigadnosti,

Eesplatne su | lako doshupne.
Erza | jednoalavna komunikacia.
Doslupnost Zefenih informac)a.
Kupaovina prozvoda i usluga.
Fomunikacia & prozvodadema.
Razmjena iskusiva.

'\-\ll:l'll'.l'ihl'.d|h.1—-

U sljededim tvrdnjama zaokrufite odgovor koji se odnosi na Vas.

18. Koji su nedostaci druStvenih mreza po Vasem misljenju? Navedene kategorije
poredajte po vainosti prema Vasem migljenju, rednim brojevima od 1 do 8, s tim da
j& pod brojem 1 ono £to je najveci nedostatak kod drustvenih mraZa.

1 2 | 3[4 |5 | @ T |8

Krada osobnin podalaks.
Gubitak privainost.

ManpulEcija privainim poBAcIE U Markelnske she.
Anonimnost | virbualn ideniinet

Drug 2ivat.

Chisnost.

Virluaini prijsiely.

Lizamienosl - [zoliranost - socyalni eskapizam.

00 | =] O Ch | | G B ==
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19. Smatrate li da Internet kao medij ima pozitivan utjecaj i vodi poveéanju broja
drustvenih kontakata’?

Uopéeseneslafem 1 2 3 4 5§ U potpunosti se slakem

20. Internetske veze (prijateljstvo, ljubavne vera) se éesto doFivlijavaju kao daleke i
privremena.

Uopéeseneszla?fem 1 2 3 4 5 U potpunosti ze slaZem

21. Osobe koje intenzivnije komuniciraju preko interneta manje su sklone laganju

od povremenih korisnika.
Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slatzem

U sljedecim tvrdnjama zaokrufite odgovor koji se odnosi na Vas.

22. Kakav utjecaj po Vasem misljenju imaju druStvena mreze na ekonomske odnose
u drustvu?

M Niti s

:ml IH slakem | alakem, nit Elzl:m potpunosti

E @& ne slakem =@ sladem

Migen|aju nadine poslovana poduzeéa | 4 3

| | natine zapodljsvania.
Prije pojave Intemeta | drubtvenih mrea
Wudl s fra2ili posao preke rodaka, prjatelja,
Z | oglasa danas, dok danas fudi dobivaju 1 2 3 4 5
inforrnacie putem Interneda | drugtvenin
mreda.
Foslodavel strahuju da zapaslenici
raspalaiy & previte informacia zatvalujud q 2 3 4 5
mired, Slo negativie uljele na poslovange
podureta.
Rezvojem tehnologije mnoga poduzets de
imatl gve vile mogudnost stvarati prozvode
kol t2 pruii possban dodivije) nghasim
KOS TRCETIA.

==
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o
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad isklju€ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada, U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radeva moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova keji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
Znanstvenog ili struénoga rada, Sukladno navedenom studenti su duini potpisat izjavu o
autorstvu rada.

Ja, m‘r\\’\D\ T)\‘ (.A.C'— ({ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljudivi
autor/ica ,zavrénog@ip_lmaﬁq% (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Llabtonich necll 1L Yasde iy ormuglecy: (upisati nasto) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez\lpraviluog citiranja) kori§teni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

i I

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilidta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiZnice
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrdnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice. Zavr3ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

5 1P
Ta, \)7“"\'.\ \ 10 ¢ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrénog/di : (obﬁsainepotrebno)
o)

rada pod naslovom /-(¥lrontct ""’"—!J'U—UA—E'—'E“ (e tnist)_fornuodbei( (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica. ]l Tt
Student/ica:

(upisati ime i prezime)

D’f‘.’\,v €] \\ \r‘- \\C/

(vlastoruéni potpis)




