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Sazetak

Korisnici drustvenih mreza stvaraju svoje profile kako bi svijetu prikazali sliku o sebi,
povezujuéi se sa ljudima sa kojima dijele zajednicke interese, misljenja i stavove. Kako bi se
povezali i odrzali pozitivne odnose sa svojim partnerima, potroSacima i obozavateljima, ali i
predstavili svoje proizvode i usluge, brojne organizacije i osobe zeljne popularnosti na
drustvenim mreZama, sve viSe posezu za izgradnjom Facebook marketinga.

Do prije desetak godina, u marketinskom svijetu vladale su velike korporacije koje su imale
sredstva kako bi omogucéile oglaSavanje svojih proizvoda i usluga putem tradicionalnih medija
kao $to su televizija i radio. Danas, u vrijeme digitalnog marketinga, situacija se uvelike
promijenila te sada i mala poduzeca pa ¢ak i start-up kompanije imaju priliku da se i njihov glas
Cuje i sve to uz vrlo male napore. “Word — of mouth*, odnosno usmena preporuka najjace je
marketinsko oruzje, a uz pomo¢ Facebook-a, gdje milijuni ljudi sa svojim prijateljima i
bliznjima dijele svoje impresije, iskustva i dozivljaje u samo jednom danu brend moze dozivjeti
nevideni uspjeh i popularnost, ali isto tako zadobiti zastraSujuce negativni publicitet.

Kako se marketing putem Facebook-a temelji na izgradnji odnosa sa potroSacima, brojne
aktivnosti brendova usmjerene su na ostvarivanje komunikacije i dobivanje povratne
informacije svojih pratitelja. Na taj nacin brend se priblizava svojim potroSa¢ima te se izgraduje
lojalan i medusobno prijateljski odnos.

Kvalitetan, zanimljiv i interaktivan sadrzaj, koji je planiran i organiziran te pomno analizirano
vrijeme i broj objava koje daju optimalnu frekvenciju objavljivanja u konacnici ¢e navesti
korisnika da ostavi pozitivnu povratnu informaciju, povecat ¢e vidljivost stranice i omoguciti
joj bolji i veéi plasman na pocetnoj stranici ostalih korisnika Facebook-a, Sto ¢e nadalje

rezultirati jo§ veé¢im brojem potencijalnih pratitelja, odnosno kupaca.

Kljucne rijeci:
drustvene mreze, facebook marketing, sadrzaj, komunikacija, povratna informacija,

angaZiranost publike



Popis koristenih kratica

ARPA - Advanced Research Projects Agency

ARPANET - Advanced Research Projects Agency Network
AOL - American Online

HTML - HyperText Markup Language

CPM - Cost per thousands impressions

CPC - Cost per clik
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1. Uvod

Internet marketing predstavlja koriStenje interneta i drugih digitalnih tehnologija za
ostvarivanje marketinskih ciljeva. Najinteresantnije usluge za internet marketing jesu: web
stranice, blogovi,drustvene mreze, elektronicka posta te forumi (Quarantotto 2013: 30).
Drustvene mreze, na kojima ¢e u ovom radu biti naglasak, postale su sve vazniji i nezaobilazni
kanal komunikacije izmedu tvrtke, brenda ili pojedinca sa klijentima, korisnicima ili
obozavateljima. Za razliku od tradicionalnih pristupa marketingu, gdje je komunikacija
jednosmjerna, pomocu drustvenih mreza ta je komunikacija evolvirala postavsi dvosmjerna
(Izrada i vaznost strategije nastupa na drustvenim mreZama).

Posljednje desetljece obiljezio je nagli rast popularnosti drustvenih mreza. Korisnici imaju
moguénost medusobne komunikacije na svakom mjestu gdje imaju pristup internetu.
Moguénost komunikacije u stvarnom vremenu prepoznale su i1 organizacije koje se sve vise
prikljucuju u svijet drustvenih mreza. Odnos organizacija 1 pratitelja na druStvenim mreZama
temelji se na prijateljskoj i neformalnoj komunikaciji koja je prepoznata kao potencijalni
promotivni alat u poslovnom sektoru.

Cilj svake organizacije je pribliziti se krajnjem kupcu i obavijestiti ga o najnovijim, kao i
postoje¢im proizvodima i uslugama koje nudi. Putem Facebook-a put informacija od
organizacije do potrosaca uvelike je olakSan, a odrZzavanje odnosa sa postoje¢im i potencijalnim
potorosacima, kao i1 njithovo razumijevanje rezultira stvaranjem i1 implementacijom novih
marketinSkih strategija.

Ovaj rad dat ¢e uvid u prednosti koriStenja Facebook-a kao platforme za provodenje
marketin§kih aktivnosti te naCine provodenja marketinske kampanje. Takoder c¢e biti
predstavljeni zakoni prema kojima bi organizacije trebale nastupati na Facebook-u te uvid u
suvremene marketinske strategije koje se koriste i koje ¢e se zasigurno koristiti u narednih
nekoliko godina.

Na samom kraju predstavljen je primjer dobrog marketinga na Facebook-u na primjeru
Facebook fan stranice Drina, koja je na najvaznijem marketinSkom okupljanju u regiji,
Weekend Media festivalu, dobila priznanje SoMo borac u kategoriji SoMo Face. Ova nagrada
oznacava kako je upravo Drina medu brojnom konkurencijom proglasena najboljom Facebook
stranicom 2015. godine. Na primjeru Facebook stranice Drine bit ¢e analizirano nekoliko
vaznijih parametara kao Sto su karakeristike pratitelja, doseg stranice, uklju¢enost korisnika i

sl. prema kojima se svaka aktivna Facebook stranica orijentira te na temelju dobivenih podataka
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organizira 1 osmisljava vlastitu strategiju nastupa na Facebook-U. Svi izlozeni podaci i
informacije, a koje se odnose na Facebook stranicu Drina, iskljucivo su podaci agencije Pioniri
Communications koja je zaduzena za vodenje same stranice, sa kojom je komunicirano tokom

izrade ovog dijela rada i koji su podijelili podatke kojima rapolazu kako bi ovaj rad bio potpun.



2. Pojam drustvene mreze

Covjek je drustveno bice te je u njegovoj naravi da teZi povezanosti sa drugim ljudima. Prije
pojave samog pojma online drustvenih mreza, ljudi su svojom medusobnom interakcijom ¢inili
tzv. sociogram, druStvenu mrezu pojedinaca zasnovanu na poveznicama koje jedne druge
povezuju.

1954. godine, ameri¢ki antropolog i sociolog J.A. Barnes upotrijebio je termin drustvena mreza
kako bi opisao drustvene poveznice unutar norveskog ribickog sela koje je prouc¢avao. Objasnio
je taj pojam kao skupinu to¢aka medu kojima su neke povezane te ¢ine ukupnu mrezu relacija

(Ruzi¢ et al. 2009: 366).
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Slika 1.Graficki prikaz sociograma, izvor: viastiti izvor

Iz predocenog moze se zakljuciti kako je drustvena mreza socioloSka struktura koja opisuje
medusobne odnose medu pojedincima. Svi mi pripadamo jednoj ogromnoj drustvenoj mreZi,
ali isto tako pripadamo i onim puno manjim, uzim drustvenim mrezama koje proizlaze iz nasih
obitelji, prijatelja, radnih mjesta, interesa, hobija i sl. (Ruzi¢ et al. 2009: 367).

Iako pojam drustvena mreZa postoji viSe od pola stoljeca, svoju popularnost stekao je tek
nedavno, razvojem internetskih web-siteova drustvenih mreza, gdje su ljudi pronasli novi
pogled druzenja kroz iste. Kreiranjem vlastitog profila na online drustvenoj mrezi, zapravo se

smjesStamo na sociogram te drustvene zajednice (Ruzi¢ et al. 2009: 366).



3. Online drusStvene mreze

Online drustvene mreze fenomen su 21. stolje¢a. One slove kao besplatne online zajednice
putem kojih korisnici dijele zajedniCke interese i1 aktivnosti, komuniciraju sa prijateljima,
pregledavaju razne sadrzaje, dijele savjete, Sire ideje te su u konacnici u interakciji sa cijelim
svijetom.

Preplavivsi svijet, istovremeno su svojom inovativnos¢u i lako¢om koriStenja promijenile nacin
na koji komuniciramo sa drugim korisnicima interneta, ali i meduosobnu komunikaciju.
Neosporiva je ¢injenica kako se pojavom drustvenih mreza komunikacija licem-u-lice uvelike
smanjila, a stvarni se Zivot zamijenio onim virtualnim. “Ako nije objavljeno na drustvenoj
mrezi, nije se desilo.

Buduc¢i da su postale jedan od najucestalijih oblika komuniciranja, gdje djelimo svoja uvjerenja,
misli i stavove, mozemo zakljuéiti kako su drustvene mreze platforme gdje se formira javno
mnijenje. Njihov potencijal prepoznale su mnoge osobe i organizacije koje sve vise usmjeravaju
svoje marketinSke napore u stvaranje odnosa sa potroSacima putem odgovarajuce druStvene
mreze u svrhu poboljSanja vlastite reputacije 1 stvaranja pozitivnog imidza.

Drustvene mreze predstavljaju snagu koju treba iskoristiti svaka osoba i/ili organizacija u
izvodenju svojih marketinskih aktivnosti, jer nijedan tradicionalan medij ne moze prenijeti
informaciju brze, lakse i jeftinije nego Sto to one rade. Vise se ne postavlja pitanje ,,Trebamo li

biti prisutni na druStvenoj mrezi?“, ve¢ ,,Kojoj drustvenoj mrezi pristupiti?*.



4. Podjela drustvenih mreza

Iako postoji vise od 300 aktivnih razli¢itih online druStvenih mreZa, ne promoviraju sve one
iste oblike i tipove interakcije i aktivnosti. Upravo zbog razli¢itih nacina povezivanja i one
osnovice koja povezuje jednu druStvenu mrezu, moguce je smjestiti ve¢inu tih mreza U
nekoliko op¢ih kategorija (How social networks work).
Roos svrstava drustvene mreZe u pet opéih kategorija, a to su;

e Drustvene mreze zajednica

e Mreze za razmjenu multimedijalnih sadrzaja

e Glazbene drustvene mreze

e Mreze drustvenog bookmarkiranja

e Blogerske drustvene mreze
Drustvene mrezZe zajednica kategorija je u koju spadaju sve one drustvene mrezZe Cija je svrha
pomo¢i korisnicima da Sire vlastite druStvene mreze kroz postojece kontakte te pronadu nove.
Neke online drustvene mreze ciljaju vrlo specifi¢u demografsku skupinu. Tako se, primjerice,
LinkedIn etablirao kao druStvena mreza poslovnih profesionalaca, dok su Black Planet i Asian
Avenue usmjerene na rasne i etnicke skupine.
MrezZe za razmjenu multimedijalnih sadrzaja su one mreze gdje korisnici imaju moguénost
pregledavanja tudih grafi¢kih, audio i video zapisa, ali isto tako i postavljanje vlastitih.
Najpopularniji predstavnik ovih drustvenih mreza za razmjenu videa je dakako, Youtube, dok
se Flickr, Pinterest, Instagram i Tumblr izdvajaju kao najpopularnije stranice za razmjenu
fotografija i slika.
Glazbene druStvene mreZe su mreZe kojima je primarna zadaca omoguciti korisnicima
dijeljenje omiljene glazbe sa prijateljima. Najpoznatije drustvene mreZze ove kategorije su
Last.fm, Pandora te Spotify. One funkcioniraju na na¢in da korisnici pretrazuju i slusaju pjesme
omiljenih glazbenika i glazbenih skupina, komentiraju ih i rangiraju te kreiraju vlastite play
liste.
Mreze drustvenog bookmarkiranja specificna je kategorija drustvenih mreza.
Bookmarkiranje je postupak spremanja web poveznica (linka) neke stranice u okviru web
preglednika. Stoga mozemo zakljuéiti kako se drustveni bookmarking odnosi na spremanje
zeljenog linka na druStvenoj mrezi, kako bi svi ostali korisnici mogli vidjeti nase spremljene

linkove. Kada spremite link, oznacite ga sa $to vise tagova (klju¢nih rije¢i) kako bi takav sadrzaj



bio lakSe dostupan i pretraziv svim korisnicima interneta.Najznacajniji primjeri ove skupine
dr$tvenih mreza su del.icio.us, Digg te StumbleUpon.

Blogerske drustvene mreZe su drustvene mreze koje okupljaju pojedince i njihove blogove.
Stranice poput Blogger-a te Blogspota omogucuju korisnicima pregledavanje tudih blogova i
dodavanje istih na listu prijatelja.

Budu¢i da danas internet vrvi drustvenim mrezama, ova podjela nije ih obuhvatila sve, ali je
pokrila one najznacajnije i najpopularnije skupine. Kako se broj korisnika interneta svakim
danom povecava, mozemo zakljuciti kako ¢e postojece mreze dobivati sve vise korisnika, ali
¢e mnoge od njih i zastarjeti te ¢e ih zamijeniti bolje, zanimljivije i pristupacnije (How social

networks work).



5. Povijesni pregled drusStvenih mreza

Povijest drustvenih mreza pocinje ne tako davne 1971. godine kada su znastvenici iz ARPA-e
(Advanced Research Projects Agency) poslali prvi e-mail koji je u sebi imao kratku poruku
‘gwertyuiop’, $to su u biti prva slova na tipkovnici. Ono S§to je iz svega nastalo je ARPANET
(Advanced Research Projects Agency Network), preteca interneta te desetak godina kasnije
USENET — preteca danasnjih foruma. Dakle, USENET je preteca danasnjih foruma, a forumi
su preteca danasnjih drustvenih mreza. Forumi su u to vrijeme imali sve karakteristike koje
imaju i danasnje drustvene mreze (facebook, twitter). Ljudi koji se medusobno poznaju, ali i
oni kojima je namjera bila upoznati nekog novog, stvarati prijateljstva, razmjenjivati iskustva
ili diskutirati o razli¢itim temama, mogli su to uciniti putem foruma. Ono $to na samom pocetku
nije bilo moguce jest povezivanje u razli¢ite grupe ili pracenje prijatelja, tvrtki, javnih osoba i
dr. (Igri¢, Six degrees i1 Friendster:Kratka povijest druStvenih mreza).

Nadalje, krajem 80-tih godina proslog stoljeca, pojavljuje se CompuServe, jo§ jedna preteca
forumskih zajednica, koji prvi nudi pristup vijestima i nekim dogadanjima. Kao najvaznija
pretec¢a druStvenih mreza smatra se AOL (American Online) koja uvodi korisni¢ke profile te
omogucuje prikazivanje osnovnih podataka o korisnicima u mrezi.

Internetska stranica Classmates.com pojavljuje se 1995. godine, a pruzala je uslugu obnavljanja
starih 1li zaboravljenih druStvenih veza — ljudi 1 njihovih poznanstava iz Skolskih klupa. Za
razliku od AOL-a, usluga nije omogucavala otvaranje profila, ali je bila iznimno popularna, a
danas broji 40 milijuna korisnika diljem svijeta (Smailovi¢, 2011).

1997. godine slijedi jo§ jedna drustvena mreza pod nazivom Sixdegrees, koja prva uvodi
mogucnost povezivanja, odnosno slanja zahtjeva za prijateljstvo kao 1 mogucénost pretrazivanja
prijatelja. Zanimljivo je kako je ime dobila prema istoimenoj teoriji ,Sest stupnjeva
razdvojenosti* (Igri¢, Six degrees 1 Friendster:Kratka povijest drustvenih mreza).

Nebojsa Grbaci¢, za portal Netokracija, objasnjava navedenu teoriju na sljedeéi nagin: ,,Sest
stupnjeva razdvojenosti poznata je Milgramova! teorija koja kaze kako su bilo koje dvije osobe
na svijetu u svakom trenutku ‘udaljene’ samo Sest osoba, odnosno medusobno bi mogle do¢i u

kontakt putem Sest drugih ljudi.“ Ovoj teoriji svjedoci su danasnje drustvene mreze putem kojih

1 Stanley Milgram — americki psiholog, poznat po Milgramovom pokusu sa elektro$okovima
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je, krugom prijatelja koji stvorimo, moguce pratiti prijatelje prijatelja te njihove prijatelje te
tako zaokruziti cijeli svijet iz udobnosti vlastitog doma.

Sixdegrees nije dugo potrajala te je ugasena ve¢ 2000. godine, tek 3 godine nakon §to je
osnovana. Razlog ukidanju bio je taj $to se stranica nije pokazala kao odrziva, a njen pokretac,
Andrew Weinreich, smatrao je kako se nasla ispred svog vremena te nije uspjela privuci paznju

I interes javnosti ( Grbavac i Grbavac 2014: 208).

5.1. Friendster

Paralelno sa Sixdegrees-om i nakon njega, razvijali su se razli¢iti pokusaji druStvenih mreza,
no sve su one imale zajednicku manu — bile su specijalizirane. Osnivane su drustvene mreze za
one koji traze srodne duse, za poslovne ljude itd. Problem je bio taj $to nije postojala drustvena
mreZa na kojoj se ne bi radilo striktno to, ve¢ bi se komuniciralo sa prijateljima, upoznavalo
nove ljude, medusobno pratilo i dr.

Jonathan Abrams je tako 2003.godine, nakon Sto je ideju Sixdegreesa o pravom identitetu
korisnika nadogradio omogucivsi pretrazivanje prijatelja te postavljanje digitalnih fotografija
na profil, stvorio novu drustvenu mrezu pod nazivom Friendster. Za kratko vrijeme, Friendster
je dosegao nekoliko milijuna korisnika te po¢eo privlaciti zainteresirane poglede razlicitih
ulagaca. Abrams je ulagaca nasao u investitoru Reidu Hoffmanu, koji je, zaluden uspjehom
Friendstera, odlu¢io i sam pokrenuti jednu od, danas svjetski poznatih drusStvenih mreza,
Linkedin?. Zanimljiv je i po tome da je od vlasnika Sixdegreesa otkupio ,,patent za drustvene
mreze®, vlasnik kojeg bi mogao zabraniti sve ostale drustvene mreze. U to je doba ¢ak i veliki
Yahoo htio otkupiti taj patent, no na kraju je ipak uspio Hoffman koji je obe¢ao da nikad nece
uciniti nesto takvo- zabraniti ostale drustvene mreze “ (Igri¢, Six degrees i Friendster:Kratka

povijest drustvenih mreza).

5.2. Myspace — preteca facebooka

Jedan od osnivac¢a, Tom Anderson, bio je najveci kriti¢ar Friendstera. Za njega je Friendster
bio previse spor te ga je zivcio negativan stav prema ,,fakesterima®*. On je zelio publiku dovesti

na svoju web stranicu gdje bi korisnici mogli pisati i objavljivati Sto Zele, bez zabrana i

2 LinkedIn predstavlja prvu poslovnu drustvenu mreZu, namijenjenu poslovnom umreZavanju potencijalnih
poslodavaca sa zaposlenicima.
3 Fakester — naziv za vlasnike laznih profila na Friendsteru, ali i drugim dru$tvenim mrezama
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ogranicenja. Tako je 2003. godine nastao Myspace, a za pristup nije viSe bila potrebna
pozivnica nekog postojeceg €lana niti je trebalo imati 18 godina. Na Myspace-u je bilo moguce,
osim klasi¢nog profila, objavljivati blogove te igrati igrice (Igri¢, Six degrees i
Friendster:Kratka povijest drustvenih mreza).

Ono §to je u potpunosti promjenilo pristup drustvenim mrezama je naime, bila programerska
pogreska. Svaki korisnik s malo znanja o HTML-u (HyperText Markup Language) mogao je
svoj profil pretvoriti u $to je god htio i dizajnirati ga prema vlastitom ukusu, $to su svi korisnici,
naravno, brzo iskoristili. Ono $to je jos§ zanimljivo jest to da je zbog dobre povezanosti osnivaca
sa estradnom scenom i kontaktima u Los Angelesu, Myspace postao glavni kanal za promociju
malih bendova. Preko njih i njihovih fanova, Myspace je uskoro postao najpopularnija web
stranica u SAD-u, a kasnije se proSirio i na Europu te u potpunosti iskljucio Friendster za kojeg
su korisnici ubrzo nakon pojave Myspacea shvatili da je prespor i previse zatvoren (Igrié, Six

degrees i Friendster:Kratka povijest drustvenih mreza).

5.3. Facebook

Facebook je prvenstveno zamisljen kao online fotoalbum studenata pojedinog fakulteta. Ta
Cinjenica nam ukazuje i na ideju o imenu koje je na samom pocetku nosio, odnosno
Thefacebook. Osniva¢ Mark Zuckerberg zamislio je mrezu na koju bi postavio slike studenata,
no nakon §to mu je Harvard zabranio pristup sluzbenim fotografijama studenata, omogucio je
svima s harvardskom e-mail adresom otvaranje profila te na legalan nacin zaobiSao zabranu
fakulteta. Zuckerberg je ucio na pogreSkama prethodnih drustvenih mreza 1 upravo je to najveci
razlog za uspjeh Facebook-a. Ostale druStvene mreZze prebrzo su rasle dok je Zuckerberg
Facebook postepeno S$irio na ostale fakultete, tek kada je zadovoljio sve potrebne uvjete.
Takoder, Facebook se nije prodao velikim koproracijama kao §to su to ¢inile druge druStvene
mreZe. Cak je i ulagace koji bi nametali svoje uvjete koji mu se ne bi svidjeli Zuckerberg bez
razmisljanja odbio. Tako je npr. Pepsi htio uloziti milijune ukoliko bi stranica poprimila njihove
boje na jedan dan, no Zuckerberg o tome nije Zelio ni razmisljati. Dvije najvece prekretnice u
Facebook-u dogodile su se 2006. godine, kada je on otvoren za Citav svijet i otada broji veliki
rast ¢lanova, te 2007. kada je Zuckerberg donio odluku da omogu¢i svakom programeru da
osmisli aplikaciju te je postavi na stranicu (Igri¢, Six degrees i Friendster:Kratka povijest
drustvenih mreza).

Upravo je to uCinilo Facebook prepoznatljivim na nacin na koji je on prepoznat danas u ¢itavom
svijetu. Danas je prepun razliitih vrsta aplikacija, raznovrsnih igrica i sl. §to privlaci i Sirok
spektar korisnika. Facebook je u svoje vrijeme napravio revoluciju u komunikaciji jer je postalo
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moguce sve svoje prijatelje pronaci i kontaktirati potpuno besplatno. Ne samo to, nego je
omogucena i komunikacija ljudima koji se medusobno ne poznaju, koji ne zive u istom selu,
gradu, drzavi ili kontinentu. Sve prepreke komunikaciji nestaju, a Facebook se toliko zavlaci

pod kozu ljudi da oni koji nemaju otvoren profil kao da i ne postoje.

GLOBAL DIGITAL SNAPSHOT @

A SNAPSHOT OF THE WORLD'S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

@ @ @ O

7.395 3.419 2.307 3.790 1.968

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: 54% PENETRATION: 4+6% PENETRATION: 31% PENETRATION: 51% PENETRATION: 27%

@wearesocialsg - 7

Slika 2.Korisnici digitalnih platformi, izvor: http://wearesocial.com/uk/special-
reports/digital-in-2016

ACTIVE USERS BY SOCIAL PLATFORM

MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS BY PLATFORM., IN MILLIONS

TUMBLR

INSTAGRANM

BAIDU TIEBA
VIBER
SINAWEIBO
LINE
SNAPCHAT
bad
VKONTAKTE [ socCiAL NETWORK

PINTEREST MESSENGER / CHAT APP / VOIP
BEM

LINKEDIN

@wearesocialsg - 36

Slika 3. Aktivni korisnici prema drustvenim mrezama, izvor:
http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
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Iz prethodne dvije slike mozemo iscCitati kako je prema statistikama sa pocetka 2016. godine
gotovo polovica svjetske populacije priklju¢ena na internet, dok s druge strane gotovo polovica
ljudi koja ima prikljuc¢ak na internet ima otvoren i Facebook profil. Mozemo zakljuciti kako je
Facebook daleko ispred konkurencije i zasluzeno nosi status najpopularnije drustvene mreze u
svijetu. Njegova popularnost iz godine u godinu raste, a pritom raste i broj korisnika. U tom
razvoju priliku vide i mnoga poduzeca koja putem Facebook profila ostvaruju direktnu
komunikaciju s drustvom te preko njih vrse 1 odredenu vrstu samopromocije i promocije svojih

proizvoda.

5.3.1.Korisnici Facebook-a

Prema kvartalnom izvjescu iz 2015. godine, Facebook je jo$ jednom dokazao svoju veliku
popularnost medu korisnicima interneta. Naime, prema navedenim podacima, broj mjesecno
aktivnih Facebook korisnika prestigao je brojku od 1,4 milijarde. Impresivni su i podaci koji
kazu kako se 850 milijuna ljudi trenutno nalazi u nekoj Facebook grupi, 450 milijuna ljudi je
kreiralo barem jedan Facebook event, a broj kreiranih fan stranica malih poduzeca iznosi ¢ak
40 milijuna (Jeli¢, Zuckerberg objavio nove brojke: Facebook ima preko 1,4 milijarde mjeseéno

aktivnih korisnika).

facebook community Update

1.49 Billion @ 1.5 Billion

searches daily
people on Facebook each month

o @ 1 Billion
w \ 8 O O M | | I l O n people offered access through Internet.org
u people on Whatsapp each month
S people using on Facebook
c 700 Million N
people on Messenger each month 450 M||||On
people using Events on Facebook
0 ; .
“® | 300 Million ‘ g
v Y people on Instagram each month Wi small businesses using

Slika 4. Broj korisnika Facebook servisa, izvor: Mark Zuckerberg Facebook profil
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U 2010. godini, prosje¢an korisnik Facebooka imao je 130 prijatelja na svom profilu, mjese¢no
poslao 8 upita za prijateljstvo, proveo vise od 55 minuta dnevno na Facebooku, mjese¢no
kliknuo "svida mi se" za 9 dijelova sadrzaja, napisao 25 komentara svaki mjesec, postao
obozavatelj 4 stranice svaki mjesec, bio pozvan na 3 dogadaja mjese¢no i bio ¢lanom 13 grupa.
lako su ovi podaci prikupljeni prije gotovo 6 godina situacija se nije uvelike promijenila, te
danas, viSe nego ikad, Facebook ima vrlo vaznu ulogu u Zivotima pojedinaca (Facebook
statistics — fact figures for 2010.).

Sto se tice demografskih podataka, najve¢i broj korisnika Facebooka dobne je starosti izmedu
25 do 34 godine, Sto ¢ini 29,7% ukupnih korisnika ove mreze. Zanimljiva je 1 ¢injenica kako
50% ukupnih ispitanika u dobi od 18 do 24 godine provjerava svoj Facebook ¢im ustanu (Chen,

Top Facebook marketing strategies you don’t want to miss in 2016.)

Prema Globalnom web indeksu za Europu, ¢ak se tri puta viSe vjeruje osvrtima online korisnika
i komentarima na forumima nego li novinaru nacionalnih novina, voditelju vijesti ili sl.
(Paliaga, Drustvene mreze u funkciji novog vida komunikacije)

IstraZivanja pokazuju da preko 90% korisnika sluSa svoje prijatelje i poznanike kad su u pitanju
odluke o kupovini nekog proizvoda/usluge, a ¢ak 70% poslusa savjete i od ljudi koje ne
poznaje, ali ih prati preko raznih drustvenih mreza (Puska, 2012: 75).

Veliku ulogu na drustvenim mrezama igraju tzv. influenceri. Naime, radi se o suradnji osoba
koje uZzivaju veliku popularnost na drustvenim mreZama i samih brendova koji ih angaZiraju
gdje influenceri u zamjenu za nov¢anu naknadu promoviraju dane proizvode ili usluge.
KoriStenje influencera u Hrvatskoj joS$ je relativno nova praksa, a nove platforme za ovakvu
promociju stalno se pojavljuju. Standardne prakse se joS nisu ustalile 1 ovaj novi format
oglasivaci tek trebaju razumjeti jer je platforma za njih strana, pogotovo ako oni sami nisu
skloni digitalnom. Oglasiva¢ima je tim teze uloziti novéana sredstva u ovakvu vrstu promocije
ponajvise zbog toga $to je ona neopipljiva, stoga posezu za vise tradicionalnim medijima ili pak
tradicionalnim nacinima promocije poput dijeljenja letaka 1 broSura (Brendovi trebaju jo$

mnogo toga nauciti o marketingu kroz influencere)

Mozemo zakljuciti kako su najaktivniji korisnici Facebook-a generacije koje su odrasle za
mobilnim uredajima i racunalima. Profil na druStvenim mrezama preslika je njihovog
identiteta, njihova odgoja ali i imidza te su zbog toga veoma azurni i angazirani na njemu.
Karakterizira ih izbirljivost, nestrpljivost, pa i samodopadnost stoga ih nije lako impresionirati,

te svakako posjeduju mo¢i prepoznavanja loSeg od kvalitetnog sadrzaja, a u ovom slucaju

12



proizvoda ili usluge. Kako bi brendovi ostvarili ve¢u privrzenost publike, bitno je plasirati
jasan, kratak i atraktivan sadrzaj kojim ¢ée se ostvariti kvalitetna medusobna komunikacija
(Skarek, Facebook, Instagram, Snapchat,...: Koje su trenutno najpopularnije druitvene

mreze?).

6. Marketing na druStvenim mreZama

Marketing je osebujan na¢in promisljanja i djelovanja pojedinaca, poslovnih skupina, malih i
srednjih poduzeca, kompanija, korporacija, poslovnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u
razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu. Ono je jedna od temeljnih poluga upravljanja za kojom
posezu poslovni subjekti s ciljem stjecanja i odrzavanja konkurentske prednosti na globalnom
trzistu.( Ruzic et al. 2009: 61)

Marketing kakvog marketeri znaju od prije dvadesetak godina, nije jednak danasnjem. Dapace,
marketing tradicionalnih medija jo§ uvijek postoji, no unaprijedenjem informacijske
tehnologije, a ponajviSe razvojem interneta i druStvenih mreza, priroda marketinga uvelike se
promijenila. Internet je za mnoge organizacije bitniji marketinski medij od svih ostalih, te je
postao nezaobilazan ¢imbenik poslovanja tvrtki.

Marketing putem drusStvenih mreza oznacava razliCite strategije poduzec¢a usmjerene na
poticanje ciljne skupine da aktivno sudjeluje u primanju i razmjeni informacija o njihovim
proizvodima ili uslugama. Atraktivnim sadrzajem, porukom i dizajnom poticu korisnike
odredene drustvene mreze da postanu predmetom dobrovoljne medusobne razmjene.
(Quarantotto 2013: 31)

Provedba marketinga na druStvenim mrezama uvelike se ne razlikuje od tradicionalnog
marketinga. Ciljevi kojima se tezi, kako kratkoro¢ni, tako i dugoro¢ni, moraju biti jasno
definirani kako bi se na Sto efikasniji nacin doprijelo do same publike te kako bi se ostvarili
veci efekti u odnosu na tradicionalni marketing.

Mozemo zakljuciti kako drustvene mreze transformiraju i unapreduju klasi¢ne pristupe
marketingu, ponajviSe u segmentu komunikacije i obracanja ciljnoj publici, a promotivne se
poruke kreiraju na nacin da zaintrigiraju potencijalne kupce koji ¢e dalje konzumiran sadrzaj

dijeliti sa ostatkom svijeta, kreirajuéi tako §to vecu izlozenost organizacije u online sferi.
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6.1.Facebook marketing

Buduc¢i da danas Facebook igra veliku ulogu u Zivotu ljudi, osim tradicionalnih medija i on sam
je medij koji bi svaka organizacija i/ili osoba zeljna promocije trebala uvesti u svoje
marketinske aktivnosti. Danas, ako brend nije prisutan na drustvenim mrezama, ponajvise na
Facebook-u, riskira da ostane nezamijecen.
U vrijeme izuzetno jake konkurencije na polju marketinga, vise nije dovoljno da organizacija
ima najbolji 1 najkvalitetniji proizvod, najpovoljniju cijenu, najbolju distribucijsku mrezu i
vrhunsku promociju, najvaznije je koliko i1 §to o njihovom proizvodu zna i misli prosjecni
potroSa¢ na ulici, $to u prijevodu znaci — prosjecni korisnik Facebook-a (Paliaga, Drustvene
mreze u funkciji novog vida komunikacije).
Facebook omogucuje organizacijama da ostvare pozitivnu i odrzivu komunikaciju sa mnogo
vise korisnika i u ¢eS¢em periodu nego Sto bi to ostvarile putem telefona, radija, e-mailova i sl.
Danas organizacije sve viSe $tede, pogotovo zbog krize koje je nastupila tokom proteklih
godina, te uz vrlo niske nov¢ane izdatke ili pak nikakve i uz pomno osmisljenu marketinsku
kampanju, organizacija putem Facebook-a moze privuci i na desetine tisu¢a potencijalih
kupaca. Sa jako malim angazmanom od 0.01 posto (u §to su ukljuceni statusi, objave, video,
fotografije itd.), moze se dose¢i i do 10 % korisnika Facebook-a (Paliaga, Drustvene mreze u
funkciji novog vida komunikacije).
U nastavku slijede neke od prednosti koriStenja Facebook oglasavanja:

» Nema vremenskog ograni¢enja kao kod tradicionalnih medija
Velik broj korisnika same platforme

Plasiranje informacija u razli¢itim oblicima (tekst, slika, video)

YV V V

Komunikacijski kanal gdje se izmedu brenda i potroSaca moze posti¢i direktna
komunikacija

Niski troSkovi oglaSavanja

Brz povrat informacije o proizvodima ili uslugama

Brz pronalazak specifi¢ne ciljne grupe potencijalnih klijenata

Veca dostupnost potroSa¢ima

Povecanje reputacije 1 kredibiliteta

Uspjesno lansiranje novih proizvoda ili usluga

vV V V V V VYV V

Stvaranje lojalnog odnosa sa potrosac¢ima
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lako je Facebook vrlo koristan marketinski alat, treba biti svjestan kako za mnogo vece
organizacije kao S§to je primjerice The Coca-Cola Company, Facebook ne moze zamijeniti

tradicionalne marketinske alate ve¢ moze posluziti kao nadopuna za postojece.

6.2. Alati za izvodenje marketing aktivnosti putem Facebook-a

lako je Facebook drustvena mreza, on je mnogo viSe od toga. Za privatne korisnike on je
preslika njihova zivota, svojevrsni memoar, dok je za brendove marketinski alat pomocu kojeg
se priblizavaju svojim partnerima, postoje¢im te budu¢im kupcima. Kao $to smo mogli vidjeti,
danas se Facebook-om koristi vise od milijardu ljudi, $to za brendove znaci vise od milijardu
potencijalnih kupaca.

Kako bi organizacije i osobe na Facebook-u stvorile odredenu sliku o sebi, u¢vrstile svoj imidz
I izgradile, odnosno zadrzale status uspjeSnog brenda, oni naj¢esée posezu za izradom Facebook
(fan) stranice.

Postoje tri nac¢ina pomocu kojih je moguce vodenje Facebook stranice, a to su: brend
menadzment, Facebook reklamiranje (Facebook ads) te aplikacije.

Brend menadZment odnosi se na aktivnosti prilagodavanja sadrzaja stranice zahtjevima
pratitelja i promoviranja osobe tj. kompanije - njihovih usluga i proizvoda na zanimljiv i
atraktivan nacin.

Facebook reklamiranje predstavlja placene reklame na Facebook-u, tzv. ad-ove koji se
pojavljuju korisnicima na desnoj strani homepage-a i prilikom pregleda raznih sadrzaja na
Facebook-u. Prednost ovih reklama je moguénost njihovog plasiranja upravo ciljnim
korisnicima (na osnovi spola, godina, interesa i sl.) (Marketing na drustvenim mreZama).
Facebook oglasi se mogu prikazati na News Feed-u (pocetnoj stranici) korishika kao Sponsored
Posts (sponzorirana objava) ili sa desne strane u koloni jedan ispod drugog. Klikom na njih
korisnik odlazi na Facebook stranicu brenda ili neku drugu adresu na internetu (npr. na web
stranicu) (Facebook kampanje).

Aplikacije su jos jedan popularan marketiski alat za kojim posezu brojne organizacije. lzrada
Facebook aplikacija moguca je obliku anketa, nagradnih igara, igara za zabavu ili sadrZaja u
obliku infografika koje korisnicima stvaraju osobnu vrijednost. Na taj nacin Facebook
aplikacije imaju svrhu informiranja, poducavanja ali i zabavljanja korisnika (Facebook

aplikacije).
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6.3.Targetiranje korisnika

Ukoliko se organizacija odluci za marketinske aktivnosti putem Facebook oglasa, jedan od
koraka je targetiranje korisnika. Ovo je jedan od najefektivnijih nacina za povecanje interakcije
izmedu organizacije i ciljane skupine, a samim time i prodaje odnosno kupovine. Na ovaj se
nacin znatno smanjuju financijski troskovi, na jednostavniji nacin se pronalaze klijenti te se
poboljsava sama interakcija. Samim time povecava se i doseg publike, a oglasi se prikazuju

samo onom dijelu publike Kkoji je za organizaciju interesantan.

Parametri koji se mogu odabrati prilikom targetiranja jesu:

Custom Audiences — To su korisnici koji su ve¢ otprije pokazali zanimanje za brend, poput
posjetitelja sluzbene web stranice, kupaca u web shopu ili onih koji su instalirali aplikaciju.
Dakle, target su postoje¢i korisnici i oni koji su upoznati s proizvodima i/ili uslugama
organizacije.

Location — Targetiranje prema lokaciji, odnosno drzavi. Za neke je drzave, kao primjerice
Hrvatsku, omoguceno vrlo precizno targetiranje po Zupanijama i gradovima.

Age — Targetiranje prema dobi.Razli¢iti brendovi zanimljivi su razli¢itim dobnim skupinama,
a obracanje tinejderima putem facebook-a uvelike se razlikuje onom gdje se obraca primjerice
tridesetogodi$njacima.

Gender — Targetiranje prema spolu.Ukoliko se primjerice, promoviraju muski satovi, ciljna
skupina su isklju¢ivo muskarci te je nepotrebno da se oglasi pojavljuju Zenskim korisnicima.
Demographic — Demografski podaci omogucuju detaljnije filtriranje ciljne skupine prema
statusu veze, poslu, obrazovanju i sliénim parametrima.

Interests — Interesi mogu biti razliciti, a grupirat ¢ete ih ovisno o vrsti brenda.Oni se zasnivaju
na informacijama prikupljenima na profilima, pomocu aktivnosti i lajkova korisnika i sl.
Connections — Odabir vise opcija ; oglas se prikazuje onima koji nisu fanovi stranice, onima
koji jesu fanovi stranice, prijateljima korisnika fanova Facebook stranice i sl. (Facebook
marketing).

6.4. BudZet oglasa i nacin plac¢anja

Nakon odabira ciljne skupine tj. Targetiranja, slijedi odredivanje budzeta oglasa kao i na¢ina
plac¢anja. Budzet oglasa definira se na dnevnoj bazi (Per day) te on predstavlja maksimalnu

koli¢inu novca koju je organizacija spremna potroSiti U toku jednog dana. S druge strane,
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ponuden je iznos odreden za cijelu kapanju (Lifetime Budget), kada je moguce odrediti to¢an

datum i sat pocetka i zavrSetka oglasavanja (Facebook marketing).
Takoder, postoji nekoliko nac¢ina prema kojima Facebook naplacuje oglase, a to su :
» Cilj kampanje — Ovisno o cilju kampanje, Facebook izra¢unava njezinu vrijednost. Kao
cilj kampanje mogu se odabrati vrijednosti poput broja like-ova stranice, uklju¢enosti
korisnika u objave, broj instaliranih aplikacija i sl.

» Cost per thousands impressions (CPM) - Odnosi se na placanje za tisucu prikaza oglasa

» Cost per clik (CPC) — Oglas po kliku, odnosno organizacija placa samo kada korisnik

klikne na njen oglas (Facebook marketing).
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7. Deset zakona marketinga na Facebook-u

Brojne organizacije tragaju za savrSenom formulom kojom ¢e privuéi i zadrzati posjetitelje na
svojoj fan stranici. Mnogo je slucajeva kada se ulazu veliki nov¢ani napori, a rezultati budu
porazavajudi. Ili pak se raspolaze sa dobrim sadrzajem, ali ga se ne zna predstaviti pratiteljima
na prezentan nacin. Stoga su stranici Entrepreneur naveli deset zakona marketinga na
drustvenim mrezama koje bi svaka organizacija trebala pomno prouciti i na temelju navedenog

procijeniti $to radi dobro, a na ¢emu bi trebalo poraditi. Zakoni su sljedeéi:

1. Zakon slusanja

Potrebno je prouditi sadrzaje koje objavljuje ciljana publika te nauciti $to je njima bitno. Nisu
svi korisnici Facebook-a isti. Neki vole objavljivati statuse, neki slike, neki videe, a neki uopcée
nista ili vrlo malo. Kada je poznato kakav sadrzaj zaokuplja ciljnu publiku, na temelju rezultata

moguce ¢Cete stvoriti sadrzaj koji ¢e publika smatrati vrijednim.

2. Zakon pozornosti
Fokusirana strategija ima vece Sanse za uspjeh nego strategija koja pokusava biti vise toga. Ako
je cilj strategije pridobiti trudnice i roditelje sa novorodenim djetetom, tada se i objavljivan

sadrzaj mora podudarati sa njihovom situacijom, njihovim potrebama i sl.

3. Zakon kvalitete
Uvijek je bolja kvaliteta nego kvantiteta sadrzaja. Moguce je imati i 10,000 pratitelja, ali bez
da oni sudjeluju u interakciji, stoga je bolje imati 1,000 online pratitelja, ali koji ¢itaju, dijele i

razgovaraju o sadrzaju.

4. Zakon strpljenja
Uspjeh kampanje na druStvenim mrezama ne dogada se preko noci ve¢ tome treba posvetiti
neko vrijeme kako bi se postigli rezultati. Ovo se takoder odnosi i na organizacije koje su tek

stvorile profil na Facebook-u te koje tek moraju dati do znanja korisnicima da postoje.

5. Zakon mijeSanja
Ako se objavljuje zanimljiv i kvalitetan sadrzaj usmjeren na izgradnju pratitelja, oni Ce taj
sadrzaj dalje dijeliti na drugim drustvenim mrezama. Brojni korisnici Facebook-a imaju profile

i na drugim drustvenim mrezama poput Twitter-a, Instagram-a i Snapchat-a. Pomnim odabirom
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klju¢nih rije¢i jaca se prisutnost na trazilicama, $to zna¢i da se povecava Sansa da i ostali
korisnici interneta primijete sadrzaj. Takoder, moguce je dijeliti zanimljive sadrzaje sa profila
na drugim drustvenim mrezama, ali u umjerenim koli¢inama, kako ne bi postali naporni i

previse se ponavljali.

6. Zakon utjecaja
Ovaj zakon ponajvise se odnosi na ve¢ spomenute influencere koje prati mnogobrojna publika
i kojima ona vjeruje. Stoga je vrlo bitno izgraditi pozitivne i dugtrajne odnose i sa njima, gdje

se na taj naCin mreza potencijalnih korisnika sve vise Siri.

7. Zakon vrijednosti

AKO se trosi vrijeme na druStvenim mrezama samo kako bi se promovirali proizvodi i usluge,
ljudi postepeno prestaju slusati. Fokus je potrebno usmijeriti na zanimljiv sadrzaj koji doprinosi
razvoju veze s publikom. U danasnjem vremenu vrlo je bitno da proizvod ima neku dodanu
vrijednost. Tu vrijednost pozeljno je istaknuti u kombinaciji sa sadrzajem koji ¢e angazirati

publiku.

8. Zakon priznanja
U stvarnom zivotu gotovo nitko ne ignorira osobu koja mu se obracéa direktno licem u lice. Isti
slucaj je i na drustvenim mrezama. Potrebno je u §to ve¢oj mjeri odgovarati na postavljena

pitanja i ukljuciti se u raspravu, zahvaliti na podrsci i sl.

9. Zakon pristupacnosti
Nepozeljno je sadrzaj objaviti jednom, a potom nestati. Bitno je publici biti dostupan uvijek i
svugdje. Takoder, pozeljno je kontinuirano objavljivati sadrzaj, po mogucnosti u onom

vremenu u kojem su pratitelji najaktivniji.

10. Zakon reciprociteta

U vecini slucajeva nitko nece podijeliti sadrzaj i pricati o njemu, a da ne trazi isto za uzvrat.
Dakle, potrebno je posvetiti vrijeme dijeljenju objava drugih ljudi ¢iji je sadrzaj relevantan,
ukljucivati se u rasprave, dijeliti sadrzaje raznih blogova i web stranica i sl. (Marketing na

drustvenim mrezama).
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8. Suvremene strategije marketinga na drustvenim mrezama

Facebook se neprestano razvija 1 pronalazi nove nacine kako bi korisnici dobili korisnu
informaciju, a ne samo iritantni oglas. S obzirom da broj korisnika Facebook-a gotovo
premasuje ¢etvrtinu ljudske populacije, nije ni ¢udo kako je upravo ova platforma glavni alat
za kojim posezu marketeri kada je u pitanju podizanje svijesti o brendu, stvaranju 1 u¢vrsc¢ivanju
njegova imidza te privlacenju novih pratitelja. U nastavku slijedi nekoliko korisnih savjeta kako

to postici:

» Video naspram stati¢ne slike
Suvremeni trendovi govore kako video uziva vecu ukljucenost korisnika nego li stati¢na slika.
Tome u prilog svjedoci i nova Facebook inovacija, video 360, koji nudi novi na¢in konzumacije

videa sa elementima interaktivnosti, iznenadenja i cudenja.

» Pomicni oglasi

Ovaj alat takoder je Facebook-ova inovacija, koja se pokazala naju¢inkovitijom do sada.
Naime, rije¢ je o pomi¢nim oglasima koji se pojavljuju na pocetnoj stranici, a koje korisnik
moze pomicati te na taj naCin pregledati ostale oglase u nizu. Ovaj format oglasa posebno je
pogodan za brendove koji oglasni prostor pretvaraju u digitalni slideshow sadrzaja kojim se

moze promovirati i do pet proizvoda.
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Slika 5. Primjer pomicnog oglasa, izvor: https://www.techinasia.com/talk/top-facebook-
marketing-trends-2016

» Placeni oglasi
Facebook danas nudi raznovrsne alate pomocu kojih brendovi mogu do¢i do zeljenih podataka
0 svojim korisnicima, na temelju kojih i stvaraju marketinske strategije. Facebook oglasi,

odnosno Facebook Ads omogucuju precizno targetiranje uz minimalne novc¢ane izdatke.

» Instant article (¢lanak)
Instant article odnosno instant ¢lanak jo$ jedna je u nizu Facebook-ovih inovacija. Radi se o
opciji kojom je izdavac¢ima omoguéeno dijeljenje ¢lanaka sa portala koji se ne otvaraju na web
stranici nego unutar same Facebook-ove mobilne aplikacije. Samim time ¢lanci se brze otvaraju
s mobilnih uredaja, izgledaju ¢iSée i veca je vjerojatnost da ¢e ih korisnici dalje podijeliti na
Facebooku. Kao i na samim portalima, i ovdje su oglasi omoguceni, §to daje do znanja kako ¢e
i brendovi zeljeti iskoristiti ovakvu opciju oglasavanja (Chen, Top Facebook marketing

strategies you don’t want to miss in 2016).
» Boja, naslov, opis

Odabir boje, naslov ili pak sam opis oglasa vrlo su bitni elementi kod oglasavanja. lako se ¢ine
bezazleni, oni igraju vrlo bitnu ulogu kod privlacenja paznje. Primjerice, plava boja koristi se

za privlacenje korisnika starije dobi, crna boja koristi se za luksuzne proizvode i sl. Naslovi i
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opisi moraju biti kratki i jasni, atraktivni, pa ¢ak i Sokantni, ali nipoSto ne predstavljati laznu

sliku proizvoda.
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10. Primjer uspjeSne komunikacije na Facebook-u

10.1. Facebook stranica Drina

Facebook stranica Drina danas okuplja vise od 47 950 pratitelja koji vjerno prate svaku njihovu
objavu. Tvrtka Drina postoji i uspjesno posluje ve¢ dugi niz godina, dok su se 2013. godine
odlucili za novi korak — prisutnost na drustvenoj mrezi Facebook. Kako i sami isti¢u — izazov
nije bio lagan — trebalo je kreirati atraktivnu social media komunikaciju za proizvode od
plastike. Stoga kako bi zaintrigirali svoje pratitelje, morali su im predstaviti proizvode na nov i
inovativan nacin, te su se odlucili kako ¢e proizvodima dati smisao za humor, zanimljive

karaktere te moguénost da pri¢aju svoju pri¢u i povezu se sa ciljnom grupom.*

e

i % Ines Pocetna Pronadi prijatelje

Zola |3255n

Kutija za hieb

Pocetna Fotografije Informacije Oznake "svida mi se"

Plastika - Nova Pazova # Status I;O-J Fotografija/videozapis ' v

a » N B NapiSite neSto na ovoj stranici
Q. search for posts on this Page

47.958 oznaka “svida mi se”
Drina

Pozovi prijatelje da stranicu oznace sa “svida

Slika 6. Facebook stranica tvrtke Drina, izvor: vlastiti izvor

“Drina- kad plastika progovori : https://www.youtube.com/watch?v=UAzsxTxsBdo
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https://www.youtube.com/watch?v=UAzsxTxsBdo

10.1.1. Demografija

Facebook stranicu Drine prati vise od 47 950 fanova, i ta se brojka neprestano povecava.
Budu¢i da su njezine objave vrlo zabavne i interaktivne, ona privlaci velik broj publike pa ¢ak
i one koje primarno nisu njihova ciljna skupina. Takoder, tvrtka Drina bavi se proizvodnjom
plasti¢nih proizvoda koji se gotovo svakodnevno upotrebljavaju u svakom kucanstvu te su
njihovi proizvodi namijenjeni svim generacijama (za djecu i mlade, roditelje, bake i djedove).

Na sljedecoj slici prikazana je dobna starost pratitelja, kao i razlika izmedu zastupljenosti spola.

83.8%
16.2%

Slika 7. Demografija Facebook stranice Drina, izvor: vlastiti izvor

Sa slike se moze is¢itati kako je najviSe posjetitelja u dobnoj starosti izmedu 25-34 godine, a
najmanje onih izmedu 13-17 godina. Sto se ti¢e razlike u spolovima, ona moze biti objasnjena
time $to je na samom Facebook-u u regiji prisutnost muskog spola manja od onog zenskog, ali
1 time §to je ve¢ina proizvoda namijenjena Zenskoj populaciji, stoga je i1 publika ve¢inom

Zenska.
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10.1.2. Vrijeme posjecenosti

Kod planiranja objava, element poput vremena objavljivanja jedan je od bitnijih faktora. Budu¢i
da sam Facebook svojim algoritmima filtirira objave i u News feed-u prikazuje korisnicima
samo one za koje smatra da ¢e im biti zanimljive, vrlo je bitno izazvati pozornost pratitelja i
angazirati ih u objave, a to ¢e se najbrze i najlakSe desiti kada ¢e brend objavljivati u vrijeme
kada su korisnici najaktivniji na Facebook-u, odnosno njihovoj stranici. Prema Drininim
podacima iz 2016. godine, najveéa posjecenost stranice dogada se u jutarnjem terminu, izmedu
09:00h i podneva te u veernjim terminima, izmedu 21:00h i pono¢i. Ovdje je vrijedno
napomenuti da ovaj podatak vrijedi za gotovo sve Facebook stranice na naSem trziStu. Razlog
tome je tzv. Facebook clutter, odnosno zasicenje, koje je najmanje u vecernjim satima te je tada
i veéa vjerojatnost da ¢e pratitelji vidjeti plasirani oglas. Ovo naravno nije pravilo i mnogo toga
ovisi o ciljnoj skupini, brendu kao i samom sadrzaju te se sve to uzima u obzir tokom planiranja

kampanije.

TIMES

Slika 8. Vrijeme posjecenosti Facebook stranice Drina, izvor: vlastiti izvor
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10.1.3. Broj objava

Jedno od zlatnih pravila ucestalosti objavljivanja na Facebooku glasi: ,,Ne objavljuj vise od

dva puta dnevno preko tjedna i ne viSe od jednom na dan za vrijeme vikenda“ (Koliko ¢esto i u

koje vrijeme objavljivati na drustvenim mrezama).

Drina je itekako svjesna ovog pravila te su stoga odabrali objave dijeliti sa svojim pratiteljima

svaka dva dana. Na taj nacin pratitelji nisu zatrpani svakodnevnim objavama, a opet ne postoji

veliki vremenski razmak izmedu istih.

Drina (& |
- €

Tu je uvek Frigo da i najzdravije uZine ostanu sveZe

Slika 9.Vrijeme objavljivanja Facebook stranice Drina, izvor:
https://www.facebook.com/drinaco/?fref=ts

Nadalje, planiranim objavljivanjem te pracenjem ponaSanja pratitelja (testiranjem i

analiziranjm uspjeSnosti) moguce je predvidjeti optimalno vrijeme objavljivanja.

Na sljedecoj slici prikazan je broj objava Facebook stranice Drine po mjesecima,unutar 17

mjeseci. Jasno se vidi kako je planiranim i organiziranim objavljivanjem svakog mjeseca broj

objava gotovo jednak. Lako je zaklju¢iti kako Drina spretno analizira i osluskuje potrebe svojih

pratitelja te su na temelju danih informacija pronasli optimalnu frekvenciju objavljivanja.
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Slika 10. Broj objava po mjesecima, izvor: vlastiti izvor

10.1.4. Ukljucenost pratitelja i doseg objave

Najvazniji cilj komunikacije sa pratiteljima je navesti ih da se neprestano vra¢aju na stranicu te
ostave feedback u obliku komentara, like-ova i podjela. Poveéavanjem interakcije, odnosno
ostavljanjem odredene povratne informacije, broj objava na news feed-u korisnika se povecava
te je samim time i doseg veci. Doseg (reach), dakle, pokazatelj je broja ljudi koji na svojem
news feed-u vide sadrzaj koji je objavljen. Treba biti svjestan da ovi brojevi ne daju potpuno
to¢nu sliku i precizne rezultate jer se u doseg mogu ubrajati i oni korisnici koji jesu vidjeli
objavu, ali nisu na nju reagirali, odnosno pritisnuli like ili ju ¢ak i procitali. Nazalost, doseg

ljudi u ovom slucaju nije javni podatak, stoga nece ni biti prikazan u nastavku.
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Slika 11. Ukljucenost pratitelja Facebook stranice Drina u objave, izvor: vlastiti izvor

10.1.5. Rast pratitelja

Najbolji pokazatelj rasta stranice jesu njezini pratitelji. Ukoliko se broj pratitelja kontinuirano
povecava, zna¢i da vlasnici stranice koriste dobru strategiju nastupa te se potencijalnim i
potoje¢im pratiteljima svida nacin na koji se njima obraéa i uspostavlja medusobna
komunikacija. Sto je veéa interakcija sa fanovima, to je veéi i rast pratitelja. Rast pratitelja
razlikuje se od stranice do stranice. Studija iz 2013. pokazala je kako najveéi rast pratitelja
uZzivaju stranice svrstane u kategoriju financija i alkohola, dok najmanji rast pratitelja odlazi na
kategoriju glazbe i sporta (Study:average growth of Facebook fan pages). U slu¢aju Facebook
stranice Drina, broj pratitelja kontinuirano raste. Njihov broj svakog se mjeseca u prosjeku
poveca za 1000 pratitelja, Sto svake godine rezultira sa vise od 10 000 novih pratitelja. Naravno,
uvijek moZe do¢i do manjih odstupanja, bilo u pogledu gubitka pratitelja ili njihovom
povecanju, $to je opet jos jedan pokazatelj kojeg je vazno uzeti u obzir i pomno ga analizirati
kako bi se izbjeglo ponavljanje pogreske i gubitak pratitelja ili pak pokusao ponoviti uspjeh i

povecati broj pratitelja.
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Slika 12. Rast pratitelja Facebook stranice Drina, izvor: vlastiti izvor

10.1.6. Ostali promatrani parametri

Osim prethodno navedenih, sljede¢i parametri igraju vrlo bitnu ulogu u ukljuéivanju pratitelja
u objave. Like, komentar i podjela, vrlo su sli¢na, no u stvarnosti tri vrlo razli¢ita pojma od
kojih svako od njih ima razli¢itu tezinu — like — ovi, iako najzastupljeniji, imaju najmanju moc,
dok su podjele one koje su najvaznije i o kojima ovisi u kojoj ¢e mjeri stranica biti zastupljena
na news feed-u korisnika. Na sljede¢im slikama prikazani su navedeni parametri koji dokazuju
kako je ukljuc¢enost Drininih pratitelja na visokoj razini, $to samo potvrduje kako su zadovoljni
sadrzajem koji se objavljuje te ga zele podijeliti i sa svojim prijateljima. Buduc¢i da je svaka
objava posebna i jedinstvena, gotovo se nikad ne desi situacija u kojoj je broj like-ova,
komentara i podjela potpuno jednak, stoga ni brojevi na kraju svakog mjeseca nisu jednaki.
Naravno, sa pove¢anjem pratitelja, moze se desiti da ¢e broj like — ova, komentara i podjela biti
veci nego prethodnog mjeseca, no to opet ovisi o lojalnosti pratitelja, njihovoj angaZziranosti i

sl.
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Slika 13. Broj like-ova Facebook stranice Drina, izvor: vlastiti izvor
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Slika 14. Broj komentara Facebook stranice Drina, izvor: vlastiti izvor
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11. Zakljucéak

Promjene u tehnologiji u posljednjih desetak godina promijenile su nacin na koji brendovi
komuniciraju sa svojim korisnicima, odnosno kupcima. Kako bi organizacije ostale
konkurentne na trzistu i ostvarivale dobit, vrlo je bitno neprestano se prilagodavati okruzenju i
unaprijedivati te na taj na¢in samim potrosac¢ima dati do znanja kako su u toku sa trendovima i
svjetskim dogadanjima.

Vrlo je bitno da su organizacije aktivne i u stalnoj interakciji sa pratiteljima. Nemarno
upravljanje stranicom jednako je tome da stranica uopce ne postoji jer se korisnici ne poticu na
raspravu, a samim time dobiva se slaba povratna informacija.

Moderan marketing zahtjeva usmjeravanje paznje na zahtjeve, Zelje i potrebe svakog pojedinog
kupca i gradenje potrosackog odnosa sa brendom, §to je uz Facebook i njegove alate uvelike
olakSano.

Razlog zbog kojeg se marketeri odlucuju upravo za Facebook kao glavnu druStvenu mrezu
pomocu koje ¢e ostvariti kontakt sa korisnicima jesu veca baza podataka kojom raspolazu, kao
1 mogucénost ciljnog targetiranja publike, $to kod vecine ostalih drustvenih mreZa nije moguce.
U prilog tome idu i nizi troskovi oglaSavanja kao i mogucnost dosega velikog broja publike.
Iako za mnoge brendove koji koriste Facebook kao marketinski alat on daje pozitivne rezultate,
u dinami¢nom okruzenju drustvenih mreza, gdje se svakim danom nekoliko mreza rada, a
nekoliko odumire, uvijek treba biti na oprezu i pod budnim okom pratiti potencijal ostalih
drustvenih mreza i na¢ina na koje bi prisutnost na njihovoj platformi mogli okrenuti u svoju
korist.

U rastucoj globalnoj konkurenciji veliki ne pobjeduju male, ve¢ brza poduzeca pobjeduju spore.
Poduzeca koja su orijentirana na buducnost i razumiju nacin na koji danasnji tehnoloski svijet
funkcionira te mu se istodobno prilagodavaju, ostvaruju velike rezultate. To mozemo vidjeti i
na primjeru Drine, tvrtke koja je relativno nova na Facebook-u, no sa sposobnim timom i
adekvatnom marketinSkom strategijom pretekla je 1 ve¢e od nje same.

Ve¢ u samom pocetku imali su viziju te su je postupno ostvarivali. Uz svakodnevno praéenje
parametara poput rasta pratitelja, njihove ukljucenosti u objave, demografije, broja like- ova,
komentara i podjela, dobili su uvid u ono §to njihove pratitelje pokrece i angaZzira, odnosno koji
pristup je za njih najbolji. Odlucili su stvoriti sadrzaj koji je interaktivan, inovativan i
prilagoden svim uzrastima. Uz pracenje aktivnosti svih korisnika Facebook-a, kao i samih

pratitelja, odlucili su kako je optimalno vrijeme objavljivanja za vrijeme najmanje zasi¢enosti
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Facebook-a, kada postoji najve¢a moguénost da ¢e objave biti videne. U njihovu slucaju to je
vrijeme izmedu 09:00 — 14:00h, te u veernjim terminima izmedu 19:00 — 23:00h. Sto se tice
broja objava, one se pojavljuju jednom u svaka dva dana te se tako na suptilan nacin pratitelje
podsje¢a na pristunost Drine na Facebook-u, dok bi u slu¢aju veceg broja objava bilo
prezentirano kao napadna komunikacija. Najvazniji je cilj svake stranice navesti korisnike da
se ponovo vrate na njihovu stranicu te ih zaprate i u konacnici postanu lojalni pratitelji.
Facebook stranica Drina upravo je osluskivanjem potreba, zelja i interesa svojih pratitelja

stvorila kvalitetan sadrzaj i komunikaciju utemeljenu na pozitivnim povratnim informacijama.

U Koprivnici, 10. listopada 2016.
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