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SAZETAK

Od samih zacetaka razliCitih oblika oglaSavanja, masovni mediji nacinili SU najveci
preokret pocetkom 20. stoljeca. Svijet bez masovnih medija u modernom dobu 21. stolje¢a Cini
se nezamislivim. Stvoreni znanjem i umije¢em ¢ovjeka, postali su neizostavni dio modernoga
drustva, oblik poslovanja, vodenje evidencija i analiza te dio suvremene potrebe odnosa s
javnoscéu. Suvremeni oblik oglaSavanja putem masovnih medija otkrio je novu dimenziju
prepoznatljivosti novih, ali i starih poznatih tvrtki, poslovnica, bredova, kao i trendova u svijetu.
Ovaj rad sastoji se od devet naslovljenih poglavlja. U prvom poglavlju govorimo o samoj svrsi
zavrSnoga rada kao i predmetu i cilju koji su okvir teme. Drugo poglavlje svjedo¢i 0
rasprostranjenosti medija, masovnih medija i oblicima oglasavanja. Nakon uvoda i znacaja
masovnih medija i njihovih oblika, osvrt iduce tocke rada je na proslost medija i prvim
znacajnim oblicima oglasavanja, tj. nac¢inu na koji su izrealizirane reklamne kampanje i njihova
efektivnost. | u nastavku u sljede¢em poglavlju pro¢i ¢emo kroz uspjesne i manje uspjesne
reklamne kampanje u Republici Hrvatskoj u zacetcima 20. stolje¢a. Aktualni oblik oglasavanja
putem virtualnih mreza iduce je poglavlje koje govori o ozbiljnoj zastupljenosti oglasa na
internetu, njihovoj zastupljenosti, svrsi i navikama u suvremenom svijetu. Virtualne platforme
su iduc¢a tocka koja govori o koristenju i prednostima raznih platformi poput Instagrama,
Facebooka i Twittera i njihovim laganim, kratkim, ali efektivnim nacinima stjecanja pozornosti
od strane korisnika, kao i njihovih administratora. Nakon virtualnih platformi, u sedmom se
poglavlju spominje kohezija izmedu oglasavanja i reklamiranja prehrambenih dijetalnih i
zdravih proizvoda putem Facebook platforme, to¢nije istoimene drustvene mreze. Vezano uz
to, osvrnut ¢u se na stari poznati brand Krasa ,,Zivotinjsko carstvo®, kao primjer starog oblika
oglasavanja i njegovu ucinkovitost na prodaju. Nakon primjene oglaSavanja rezultatima ankete
Ce se prikazati rezultati istrazivanja, stavovi ispitanika te ucestalost gledanja reklamnih poruka
kupaca na primjeru pracenja reklama prehrambenih zdravih proizvoda te zainteresiranost

gledatelja za isto.

Kljuéne rijeci: mediji, povijest masovnih medija, oglasavanje, efektivnost, anketa, ispitanici



SUMMARY

From the beginnings of the advertising form, the mass media made the greatest
turnaround at the beginning of the twentieth century. It is impossible to imagine today's modern
age, the twenty-first century, without a world without mass media. Created by human
knowledge and skill, mass media have become an indispensable part of modern society, a form
of business, record keeping, and analysis, and they have become part of today's need for public
relations. Today's form of advertising through the mass media has opened up a new dimension
of awareness of new and old well-known companies, subsidiaries, industries, brands and trends
in the world. This paper consists of 9 chapters with different titles. The first chapter deals with
the actual purpose of the thesis as well as the topic and objective that frame the topic. The
second chapter deals with the dissemination of media, mass media and forms of advertising.
After the introduction and importance of mass media itself and its forms, the next point of the
thesis is about the past of media and the first significant forms of advertising. The way in which
advertising campaigns were carried out and their effectiveness for the continuation of the whole
are discussed in the fourth chapter, based on successful and less successful advertising
campaigns in the Republic of Croatia at the beginning of the 20th century. The modern form of
advertising through virtual networks is the next chapter, which deals with the serious
presentation of advertising on the Internet, its presentation and its purpose and habit in the
modern world. Virtual platforms are the next point of continuation, which deals with the use
and advantages of different platforms such as (Instagram, Facebook and Twitter) and their
simple, concise, but effective way of attracting the attention of users and their administrators.
After the virtual platforms, the seventh chapter mentions the relationship between advertising
and promotion of dietary and healthy products through Facebook platform i.e. social network.
In addition, a review of the old known brand ,,Kras“; "Zivotinjsko carstvo" is touched upon as
a review of the old form of advertising and its sales effectiveness. Following the application of
advertising will be a survey based on the respondents the frequency of viewing advertising by
customers on the example of watching advertisements for healthy food products and the interest

of viewers as well.

Keywords: media, history of mass media, advertising, effectiveness, survey of respondents
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1. UVOD

Razvojem raznoraznih virtualnih platformi omogucen je moderni oblik oglaSavanja u
potrazi za raznim sadrzajima. Globalno koristenje dobro poznatih virtualnih platformi, koje
omogucuju svakoj osobi sa svojim brzim i efikasnim alatima pretrazivanja, istraziti zeljene
upite, informacije ili zeljeni cilj. Nove tehnologije postigle su koheziju spajanja, konstantu i
ukljucenost ¢ovjeka u koristenje moderne tehnologije. Bilo kakvo koriStenje novina, televizije,
radija ili suvremenog oblika oglaSavanja putem interneta i njegovih virtualnih platformi ima
svoje prednosti i nedostatke. Predmet i cilj ovoga zavr$nog rada je analizirati i dokazati
anketiranjem korisnika svrhu oglasavanja putem virtualnih platformi na primjeru drustvene
mreze Facebook, a takoder uvidjeti i kolika je potreba za prac¢enjem reklama putem navedene
platforme. Cilj rada je procijeniti efektivnost oglasa te koliko je isti primamljiv korisnicima koji
se sluze mrezom Facebook, odnosno njihova konkretna zainteresiranost za oglaseni proizvod.
Oglas mora imati jasnu poruku proizvoda ili usluge koja se reklamira. Takoder je vazno koliko
je kvalitetna vizualizacija (slika ili video reklama) proizvoda, je li dobro odabran glazbeni dio
reklame (,.jingle®, ili je odabrana skladba odredenog izvodaca), jednako kao i lako pamtljiva
poruka oglasa uz ¢itljiv font slova poruke. Svrha rada je analiza u¢estalosti pracenjem reklama
raznih proizvodaca potencijalnom korisniku virtualne mreze (prehrambenih lanaca proizvoda)
putem drustvenih mreza, na primjeru platforme Facebook. Cilj je utvrditi koliko je korisno ili
beskorisno informiranje proizvodaca upuceno potencijalnom potrosac¢u — korisniku. Kao i
njegova potreba i zelja za njim. Prvi dio rada obuhvaéa primjenu podataka dobivenih iz
izvadaka literature koja se bavi problematikom definiranja masovnih medija i oglasa te
istrazivanja u prikupljenim izvorima knjiga o masovnim medijima. Drugi dio rada su izvori
podataka kojima se nastojala obraditi i pokazati zastupljenost i zainteresiranost za temu i sam
predmet rada koji je izvadak iz domac¢ih radova autora. Empirijsko-istrazivacki dio rada
obuhvaca provedenu anketu koje iskazuju zastupljenost i potrebu za reklamama, na primjeru
prehrane putem virtualne mreze Facebook.

Ovaj rad sastoji se od devet poglavlja koja su vezana za svrhu istrazivanja zastupljenosti
1 potraznje oglasa putem masovnih medija kao modernog oblika oglasavanja. U prvom
poglavlju definiran je sam predmet i cilj istrazivanja, kao i svrha rada navedene teme. Drugo
poglavlje obraduje i okvirno govori o prvim oblicima medija, odnosu s masovnim medijima u
globalu, svrsi novinarstva i oglasavanja kroz sam istrazivacki postupak novinara. Trece
poglavlje svjedoCi o pocecima i tradicijama masovnih medija te 0 potrebi unaprjedivanja i
uspjesnosti realiziranja, ali i otvaranja medijskih agenda. Cetvrto poglavlje nadovezuje se na

1



prethodno s primjerom slucaja iz povijesti domaceg poduzeca ,,Kras“ i njegovog branda
,Zivotinjsko carstvo. Govori o razvoju uspje$nog oglasavanja i koristenju moderne
tehnologije virtualnih mreza za nove generacije. Iduca tocka poglavlja govori o internetskoj
stranici, dru$tvenim mrezama i njihovoj kontinuiranoj upotrebi od raznih korisnika. Sesto
poglavlje konkretno govori o vrstama virtualnih platformi i aplikacijama, medu kojima su neke
od najvecih konkurencija poput Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTubea. Ovo poglavlje
govori o navedenim platformama i njihovoj zastupljenosti kod korisnika, kao i njihova mo¢
privlacenja novih pretplatnika ili korisnika. Koliko je Siroka njihova primjena i upotreba, ne
samo u privatnim nego i u poslovnim svrhama. Sedmo poglavlje govori o alatima za pracenje
opsega objava, pojasnjava Koji su to alati i kako se koriste. Osmo poglavlje kroz anketu
istrazuje koliko korisnika — gledatelja ima potrebu pratiti slican sadrzaj, te kupuju li na isti na¢in
odredene prehrambene artikle. Nakon analize istrazivanja i anketa slijedi zakljucak u kojem ¢e
biti obrazloZeno cjelokupno misljenje o svemu $to je navedeno i napisano. Njime ¢e se utvrditi
zakljucéni stav na temu koliko su korisne informacije i poruke odredenog artikla proizvodaca
kroz Facebook platformu na kojoj se reklamiraju. Pretposljednje poglavlje je ispis literature
koja je koristena za izradu i analizu ovog zavr$nog rada. Uz literaturu slijedi popis slika,
grafikona, tablica te analize ankete i slike anketa koje su bile neophodne pri finalizaciji teme

ovoga rada.



2. MASOVNI MEDUJI, NJIHOVI OPERATERI | ETICKE NORME

2.1. Odnosi s medijima

Masovni mediji su komunikacijska sredstva koja imaju snazan trenutni dojam
priop¢avanja i Sirenja informacije, znaka ili poruke nad ¢itateljima, slusateljima te korisnicima
koji se koriste medijem. Mediji se takoder dijele na one tradicionalne kao $to su tisak (novine,
magazini), radio, plakati (billboard ) i televizija. Takoder, u novije vrijeme svijet svjedoci
novonastalim oblicima oglaSavanja putem e-komunikatora, internetskih platformi, drustvenih
mreza, protokola i aplikacija na mobilnim i rac¢unalnim uredajima. Publiku masovnih medija
¢ine pojedinci koji selektivno 1 katkad kriticki primaju 1 raznoliko dekodiraju poruke i sadrzaje
medija, ponajviSe pod utjecajem svoje drustvene okoline. Zbog povecanog broja medijskih
vrsta i kanala, $to je utjecalo na povecéani broj programa, publika je sve raznolikija (Hrvatska
enciklopedija, URL).

Odnosi s medijima su, kao i novinarstvo, djelatnost koju ljudi obavljaju najcesce
profesionalno za neko poduzece ili za kakvu instituciju, organizaciju, pokret, pojedinca pa cak
i za ideju. Njihov je sadrzaj pracenje i analiza priloga objavljenih u medijima i njihovih u¢inaka
na nama vazne skupine ljudi i na javno mnijenje u cjelini; kreiranje, planiranje, ostvarivanje i
vrjednovanje razli¢itih aktivnosti kojima obavjestavamo i uvjeravamo javnost te raspravljamo
i pregovaramo S novinarima te njihovim Citateljstvom, sluSateljstvom i gledateljstvom,;
reagiranjem na novinarska i druga javno postavljena pitanja i pokrenute inicijative; pripreme i
vjezbe za djelovanje u kriznim uvjetima i, napokon, opca skrb nad onim okolnostima koje,
posredstvom rada novinara, urednika i medija, bitno utjecu na to Sto ¢e ljudi, u vezi s nama 1
predmetom nase brige, prepoznati kao vazno i/ili problemati¢no (Verci¢, 2004: 14).

Paralelno s razvojem medija, razvijali su se 1 odnosi s javno$¢u, pa tako i odnosi s
medijima, a prakti€ari struke morali su se prilagodavati novim izazovima. Svaki je novi medij
sa sobom donosio svoje specifi¢nosti, a prakticari za odnose s javnos¢u vjesto su se vlastitim
tehnikama prilagodili na¢inima komuniciranja s odredenim medijem. Struka za odnose s
javnoscu 1 danas je pred izazovima koje sa sobom donose novi mediji jer su uvelike promijenili
odnose u komunikaciji s ciljnim javnostima (CROSBI, URL).

Ciljevi masovnih medija, kao i sam odnos s medijima, su posti¢i dovoljno jasnu i
razumljivu poruku gledatelju ili korisniku odredenog medija, a s druge strane i iskrenost
posiljatelja te poruke, kao i stru¢nost, lojalnost i postenost putem medijskog alata kojim se
oglasiva¢, novinar ili tvrtka sluzi. Kao i same poruke, vazna je komunikacija i povratna

informacija izmedu medija i slusatelja, gledatelja, korisnika i potroSaca koji prima poruku od
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odredenog medija, osobe koja tu poruku $alje i nacina na koji tu poruku realizira preko televizije
ili radija, u najces¢em slucaju. Drustvena odgovornost poduzeca je njegovo djelovanje u viastitu
te korist svih njegovih akcionara. Drustveno odgovornim postupanjem poduzeéa, odnosno
organizacije grade si ugled (Vercic, 2004: 43).

Pitanje ugleda vrlo je povezano i s pravilnim komuniciranjem dru$tveno odgovornih
postupaka. Ako pogledamo razvoj u zadnjih nekoliko godina, mozemo utvrditi da drustvena
odgovornost zauzima sve viSe prostora i U medijima i korporacijama (DOBA bachelor-
programi, URL).

Odnosi s medijima omogucuju nam da obavjeStavanjem, uvjeravanjem, pregovaranjem
i raspravljanjem sudjelujemo u stvaranju znacenja i vaznosti dogadaja, tj. u tome $to ¢e ljudi
prepoznati i prihvatiti kao vazno. Bitna primisao odnosa s medijima — da treba bdjeti nad
imidzom u medijima i raditi na tome da se poboljsa (Verci¢, 2004: 43).

Jedan od glavnih problema svakoga odnosa s medijima je krizna situacija u samome
odnosu s njima. Uzrok toga problema su nezadovoljstva ciljanih skupina ili onih za koje se
smatralo da nece stvoriti nezadovoljstvo ili da uopée nece ulaziti u polemiku i predmet poruke
koju je poslao odredeni medij, oglasiva¢, novinar, firma ili izdavacka kuca koja stoji iza te
informacije ili poruke. Kada se naislo na takvu problematiku, oglasivaéi i novinari ¢esto nisu
razvili dobru organizaciju kako bi stacionirali, racunali na moguéi scenarij problema ili
analizirali situaciju prije nego $to je doslo do problema i nastanka kriznog odnosa (Vercic,
2004: 45).

Informacija je neSto $to medijima treba za svakodnevni rad, a to je ono Sto prakticari
imaju. Upravo je informacija nesto $to spaja ove dvije struke, a svaki ¢e vjest prakticar nastojati
u radu 1 komunikaciji s medijima dostaviti tocno Zeljenu informaciju koja u sebi sadrzi

unaprijed kreiranu poruku namijenjenu $iroj, ali i ciljnoj javnosti (CROSBI, URL).

2.1.1. Novinarstvo

Novinarstvo je profesija koja ljude obavjestava, osvjescuje, pruza razonodu 1 zabavlja.
Mnogi novinari shvacaju svoj poziv vrlo ozbiljno i novinarstvo za njih nije tek posao, nego i
nacin zivljenja. Prema Kodeksu casti hrvatskih novinara iz 2001. godine novinar je obvezan
iznositi istinu, uravnotezenu i provjerenu informaciju. (Narodne novine, URL).

Za novinare se moze re¢i da su oni operatori medija s kojim rade uz duznosti koje imaju
I zadatke koji ih obvezuju. Istrazivanja i odlazak na lice mjesta kao i informiranost o raznim
dogadajima koji su se dogodili ili promociji nekakve vijesti koja se treba prenijeti korisnicima

toga medija. Novinari su zato tu da organiziraju, pripreme i donesu odluku na kakav nacin i uz
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objektivan formalan stav prenijeti zeljenu poruku. Kao i svaka druga profesija, i novinarstvo
funkcionira prema odredenim pravilima pa se novinarski postupci mogu predvidjeti, a ako
treba, moze se za njih pripremiti. Upravo su zahvaljuju¢i tome moguc¢i odnosi s medijima kao
djelatnost (Vercic, 2004: 20).

Glavni zadatak svakoga novinara je saznati ili ¢uti za vijest kako bi ju istrazio i prenio
ostalima. Prvo, novinari moraju znati za dogadaj. Zatim odlucuju o tome zanima li ih on. To
ovisi o vaznosti dogadaja za medijsku publiku ili pak o njegovoj neobi¢nosti koja joj moze biti
izvor razonode i zabave (Vercic, 2004: 21).

Novinarstvo je jedna od srediSnjih struka koja mora postojati da bi drzava funkcionirala.
Tijekom povijesti sva su otkri¢a vodila do stvaranja medija, a sve borbe do potrebe za
zagovaranjem onih koji se ne mogu izraziti. lako mnogi vjeruju da je novinarstvo dosta nebitno,
zamislite samo svijet bez medija. To znaci: bez radija, televizije, tiskanih medija (tj. i novina, i
stripova, magazina, knjiga) te bez portala (Studentski.hr; 7 zanimljivih cinjenica o novinarstvu,
URL).

Novinari i mediji natjecu se za pridobivanje publike. Na prvi pogled stjece se dojam da
se radi samo o utrci za novcem. Sto je Citateljstvo, slusateljstvo ili gledateljstvo nekoga medija
brojnije i bogatije, oglasivaci su spremniji platiti viSe za njegovo vrijeme i prostor (Ver¢ic,
2004: 22).

OglaSavanje se odnosi na komunikacije koje efektivno i djelotvorno Salju jasne poruke
0 proizvodima ili uslugama, potencijalnim potrosac¢ima ili konzumentima tih proizvoda ili
usluga (Michael J., 2005: 219).

2.1.2 Oglasavanje

Oglasavanje je u nekoj uzoj definiciji radnja i alat promocije kakve usluge,
predstavljanje i reklama nekakvog proizvoda, javnih sektora, firmi, ali i odredenih politi¢kih
reklamno-marketinskih kampanja. Svaka od navedenih kategorija koristi taj alat ili radnju radi
postizanja odredenog ili Zeljenog uspjeha za odredenu svrhu, nakanu, viziju i cilj koji je
unaprijed strateski izraden. Oglasavanje je povezano s medijima kupovanjem medijskog
vremena i prostora (Verci¢, 2004: 23).

Rijec reklama, iako se koristila i ranije, po¢inje se koristiti u fazi prelaska u XIX. stoljece
s razvojem trziSnog gospodarstva. Samo znacenje u sadasnjoj formi dobilo je u Francuskoj i
dolazi iz vremena velike Francuske revolucije (1789.) kada se koristila za uzvikivanje na
javnom mjestu s ciljem da se roba jednokratno proda. Uvodi se pojam reklama koji se usvojio

u mnogim zemljama pa i Hrvatskoj. U danasnjoj interpretaciji mozemo re¢i kako je reklama



pojam koji oznacava pretjerano hvalisanje, prekomjerno isticanje svojstava robe, odnosno da je
to pogrdan izraz za oglasavanje i ima za cilj jednokratnu prodaju robe, a ne zadovoljstvo
potrosaca (Dani medijske pismenosti, URL).

Na povrSnoj razini oglasivanje je puko promoviranje proizvoda ili usluga. No
oglasavanje komunicira mnogo viSe. OglaSivatke poruke obuhvacaju i Cvrste kulturne
pretpostavke, drustvene vrijednosti i uvjerenja, ekonomiju i informaciju te predstavljaju
najozbiljnije probleme drustva — uloge spolova, veze, stereotipe, mo¢ i utjecaj, biznis u drustvu,
pomak od tradicionalnih kulturnih naéina, zna¢enje mladosti i starosti, ekologiju, korporativnu
etiku i mnoge druge vrijednosti (Michael J., 2005: 220).

Oglasavanje je medijima dalo i ime: tisak, radio, televizija, internet i drugo upravo su
po tome mediji §to oglaSivace povezuju s Citateljstvom, slusateljstvom, gledateljstvom. Mnogi
se ba§ zato protive koriStenju pojma ,mediji“ 1 radije govore o sredstvima (javnog)
informiranja ili priop¢avanja. Mediji kao sredstvo (javnog) priopcavanja pretpostavljaju
iskljuc¢ivo obrazovnu ulogu medija $to je, blago receno, pretjerivanje (Vercic, 2004: 23).

Razmisljajuci o tome $to je oglasavanje, svaka kategorija predstavlja svoje. Raznovrsnih

kampanja u naSe vrijeme je mnogo. Najcesce vrste oglasavanja ukljucuju sljedece:

e Vanjski: Za uspjesno poslovanje poduzetnici bi trebali znati §to je vanjsko oglasavanje.
Najces¢i tip jesu sve vrste znakova. Taj se pogled moze nazvati klasi¢énim. Postoji
nekoliko klasifikacija vanjskog oglasavanja: ovisno o lokaciji objekata, prema veli¢ini
objekata, prema vrsti medija za oglaSavanje.

e U tiskanim medijima: Jednako je vazno znati §to je druStveno oglasavanje. Svi
primjec¢ujemo nesavrSenost naseg druStvenog statusa, nedovoljnu pozornost prema
umirovljenicima, osobama s invaliditetom, bolesnima 1 siroma$nima. Pradenjem 1
¢itanjem odredenih magazina ili asopisa, sa dovoljno dobro osmisljenim 1 izraZenim
tiskanim oglasom, moguce je spasiti mnoge zivote ljudi koji su zamijetili taj oglas.

e Televizija i radio: Kao i tiskani mediji, televizija i radio pripadaju naj¢es¢im oblicima
drustvenoga oglasavanja, bas zbog svoje rasirenosti, vizualnosti, zvuka, ali i dostupnosti
(jer gotovo svatko u svom domu posjeduje televiziju i radio, a ona kao takva ostavlja
snazan, efektivan nacin oglasavanja gledatelju ili slusatelju.

e Uli¢no oglasavanje: Vjerojatno ¢e svaka odrasla osoba, pa ¢ak i dijete, moc¢i odgovoriti
na pitanje $to je oglasavanje. Uostalom, svakodnevno ga vidimo na ulicama u obliku

znakova, stupova, vanjskih reklamnih plakata, izloga i elektronickih aplikacija.



Oglasavanje je raSireno na ogradama, automobilima, taksijima i podzemnim

zeljeznicama.

e Baneri: Ako poduzetnik Zeli uspjeti, mora shvatiti §to je to banner oglasavanje. Ovaj

trik temelj je svih reklama na internetu (Punto Marinero, What is advertising types,

URL).

Faze oglasavanja narucitelja oglasa i oglasni procesi se mogu podijeliti na Sest kategorija:

Strategija; (Narucitelj ima odredene ciljeve do kojih Zeli do¢i i objasniti svoju
zelju)

Kreativa; (Kreativnos¢u se moze osmisliti dovoljno efektivnu i uhu
upecatljivu poruku kojom ¢e mo¢i ostvariti svoj strateski plan)

Produkcija; (Istom tom porukom moze se kreirati putem medijskih prostora, u
koje se ta poruka moze unijeti)

Izvedba; ( Konvertiranje poruke u medijski sadrzaj, odnosno formu)
Medijsko planiranje; (Unaprijed osmisSljenim algoritmima prikaza medija i
ritma nastoji prikazivati odredenu poruku te, uz stanoviti financijski trosak,
postici i izvu¢i maksimalan u¢inak)

Medijski zakup; (Odnosi se na kupovinu vremena i prostora u sklopu samog
medija, a zavisi 0 spremnosti i elanu kupca, kao i samoj akciji. Uz odredene
popuste s obzirom na cijenu po kojoj se napla¢uje odredena medijska usluga

medijskog vremena) (Ver¢ic, 2004: 24).

Oglasavanje je s jedne strane zabavan, kreativan i atraktivan posao, a s druge posve

bezli¢no kupovanje optimalne mjesavine medijskog vremena i prostora. Sto je veéi kupac i §to

viSe oglasava, njegovo je oglasavanje, u pravilu, bolje prora¢unato. Pri kupnji medijskog

vremena i prostora vodi se racuna o soci-demografskom, psiho-demografskom i interesnom

sastavu publike (dob, spol, prihodi, zivotni stilovi, hobiji...), unutar koje vrijedi jedno jedino

pravilo: cijena po glavi (odnosno, na tisu¢u glava, buduci da se u oglasavanju uvijek racuna u

tisu¢ama).

S obzirom na svoju publiku, mediji su vise ili manje primjereni, skuplji ili jeftiniji (Ver¢ic,

2004: 24).



2.2 Vrste medija i njihova uza podjela

Medije u uzem smislu mozemo podijeliti u dvije razlicite grupe ili kategorije:

S obzirom na nacin kojim prenose informacije

S obzirom na vrstu poruke ili informacije koju prenose

S obzirom na nacin prenosenja postoji nekoliko glavnih podjela kao $to su:

Radio
Televizija
Tisak (Casopisi, slikovnice, plakati, itd...)

Internet

S obzirom na vrstu poruke ili informacije koju mediji prenose, dijele se u nekoliko veéih

kategorija a to su:

Oni koji dnevno informiraju (vijesti bazirane na informiranju sadasnjeg i
proslog dana, to su vijesti vezane uz drzavu, globalne vijesti i crnu kroniku).
Takve vijesti ve¢inom prenose televizijske i radio postaje, a vijesti vezane za
crnu kroniku najcesce prenosi tisak.

Oni koji prenose politicke vijesti (aktualne vijesti iz stupova drzavne vlasti,
prijenosi saborskih sjednica i politickih debata, promjene ili nadopune zakona,
prekrsaja ili zabrana, kao i politike na globalnoj razini). Takve vrste vijesti
najvise su izlozene na televizijskim postajama.

Sportske vijesti (prijenos aktualnih novosti o prvenstvima, raznim
natjecanjima i novostima iz raznih kategorija i tipova sportova, kako u drzavi,
tako i u svijetu). O njima izvjestavaju tisak, radio i televizijske postaje.
Vijesti iz kulture (glazba, slikarstvo, estradne i celebrity novosti ). Glazbu u
nesto veéem postotku prenosi radio, ali i televizijske postaje izvjeStavaju i
prenose raznorazne koncerte, novosti od izvodaca, najave koncerata i
reproduciraju pjesama. Slikarstvo i ostale umjetnosti najvise su zastupljeni u
tisku (slikarskim cCasopisima, plakatima) ali i u prijenosu izlozbi putem
televizijskih postaja u slabijem postotku. Vijesti iz teatra i svjetla pozornice,
kao i razni filmovi, dokumentarni filmovi, serije, sitcomi, kvizovi, talk

showovi, kulinarske emisije i mnoge druge formate prijenose televizijske



postaje. Takoder informiraju i donose novosti iz Zivota poznatih glumackih,
glazbenih i umjetnickih zvijezda, kao i tisak te radijske i televizijske kuce.

e Vijerske i religijske vijesti (izvjestavaju specijalizirane tiskovine (Casopisi),
kao 1 duhovne radio postaje i najve¢im djelom u danasnje vrijeme televizijska

postaja Laudato Tv.

Grafikon 1. Televizijski program emitiran iz maticnog TV centra po vrstama emisija u satima
iz 2018.
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Grafikon 2. Televizijski program drzavnih, regionalnih i lokalnih televizija po vrstama emisija
iz 2018.
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Izvor: Izrada autora prema podatcima s URL; Drzavni zavod za statistiku RH (pristup: 15. 8.

2021.)

Tablica 1. Radiopostaje prema podrucju koje pokrivaju i vlastitom radio programu prema

vrstama emisija iz 2018.

Emisgie radicgrograma , 538
Radio programmes ™, hours
Radionozigis dokumentamao- " chrazome
. . MansEne o
Radio station, informatme | -zabawne - decie marketin
Fady SLB00S | - ono Nousand | Coomentaiss | OEMSEE | Tlmme | o T | glahere | sporske | ¢
Totd News and | Documentaries Drama | Athumanifies ducational Music St \hsitising
: information and S ﬁ;if:“Cﬁ ant ’ - spats
entertainment e children’s
Ukupno 44| 1EeTE 151 965 103 680 2928 9421 421 794 83 14985 T4
Total
Drtame 4 g1 14 i 402 40 2832 1 41042 1144 47
State
Regionalne k) 195 821 26 801 23698 o 2882 t25 131 3 21 TEM
Regional
Lokalne (uze podrucie) 7 £28 525 484 76 582 206 14177 11815 g22 404 10892 4547
Local (namow ares)
IKEZENE 5U EMisijE 13dioprograma EMTran0ga iz viasie radopostaE, | 0 emsie T samostang Vasie promvodnj | koproduicls 5 drugim rac 000siEisma.

Dlrm= e e ] = m—a ' it - L s ) - = m -
Preserming programmes of in-house Broaccastad racie programme, NGAING Brogrammes of QN Brodusicn and co-veducion Th GIMar racio S3nans.

Izvor: Izrada autora prema podacima dobivenim s URL; Drzavni zavod za statistiku RH
(pristup: 15. 8. 2021.)

2.2.1 Odredivanje cilja, poruke i publike

Poruka je klju¢na za odnose s javnos$c¢u, ona je nesto Sto politicari, ali 1 savjetnici za
odnose s medijima, perpetuiraju u javnom medijskom prostoru. Pomno su smisljene s ciljem
privlacenja paznje javnosti ili zato da javnost po¢ne intenzivnije promisljati i diskutirati o nekoj
temi. Kod priprema za javne nastupe i kreiranje izjava koje politicari daju medijima, timovi za
odnose s javno$c¢u pazljivo odabiru reCenice koje ¢e sadrzavati Zeljene poruke, a koje nerijetko
zavr$e kao naslovi ili leadovi u tiskovinama ili kao uvodnici priloga u elektroni¢kim medijima
(Lesinger, 2018: 90).

Dojam stvaraju mediji koji uokviruju odaslane poruke, a timovi za odnose s javnoscu,
ucinkovitim oblikovanjem poruke doprinose stvaranju vlastitog okvira poruke koja ¢e kao takva
doci do ciljne javnosti. Na isti ¢e na¢in uc¢inkovito uokviriti i dojam osobe koja prenosi zeljenu
poruku. Iz navedenog je vidljivo da veliku ulogu u komunikacijskom procesu imaju mediji za
masovno komuniciranje (Lesinger, 2018: 90).

Sadrzaj u medijima, kako U vijestima tako i u zabavnim sadrzajima, oblikovan je,
osnazen 1 potisnut u javnosti snaznim utjecajima. Ponekad se stvarnost prezentirana u medijima

poklapa sa svijetom koji poznajemo, a ponekad je slika sasvim drugacija. Ponekad dva medija
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prezentiraju sli¢ne inacice istog dogadaja, a ponekad su ishod potpuno drugadiji. Iz toga je
vidljivo da medijski sadrzaj koji konzumiramo oblikuje naSa videnja svijeta oko nas pod
utjecajem poruka koje smo primili, jer je komunikator poruke dio jednog velikog tima, a
konzumenti su dio konteksta ciljane publike koji primaju ili filtriraju odaslanu poruku
(Lesinger, 2018: 90).

Da bi se poruka ili pri¢a uopée mogle formirati, treba tocno odrediti:

- Tko je publika?

- Kakvim stru¢nim znanjima raspolaze?

- Imali predrasude?

- Kakav stav ima prema govorniku?

- Sto to¢no o¢ekuje? (Jalusi¢, 2019: 107).

U toj analizi ne treba smetnuti s uma da i govornik nesto o¢ekuje od publike jer inace ne bi
bio tu gdje jest. Potrebno je odrediti:

- Zeli li se educirati, zabaviti ili informirati publiku i medije?

- Koju konkretnu akciju ocekuje da publika poduzme nakon prezentacije? (Jalusi¢, 2019:

107).

2.3 Eticke norme prikrivenog oglasavanja

U etickom kodeksu ¢lanstva Hrvatske udruge za odnose s javnoS¢u stoje sljedeci
principi na koje se obavezuju njezini ¢lanovi:

I Odrzavati najvise standarde profesionalnih nastojanja, integriteta, povijerljivosti,
financijske korektnosti i osobnog vladanja.

1. Odnositi se poSteno 1 iskreno prema poslodavcima, zaposlenima, klijentima,
kolegama u struci i ostalim profesijama i javnosti.

I11.  PoStivati obiCaje, pravila 1 kodekse klijenata, poslodavaca, kolega i1 stru¢njaka u
drugim zanimanjima u svim zemljama svog djelovanja.

IV. S posebnom pozornoséu osigurati postivanje etickih nacela pri zaposljavanju, $to

ukljucuje izostanak diskriminacije u bilo kojem obliku.

V. Raditi unutar zakonskih 1 u struci vaze¢ih okvira PR prakse u svim zemljama
djelovanja.
VI.  Podrzavati profesionalno osposobljavanje i razvoj ¢lanova profesije (Eticki kodeks

Hrvatske udruge za odnos s javnoséu, URL).
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Prikriveno oglasavanje je u Hrvatskoj zabranjeno. To je regulirano nizom pravnih akata.
Neke je donijela drzava, neki su pak samo regulativni akti cehovskih organizacija — primjerice
Hrvatske udruge za odnose s javnosc¢u i Hrvatskog novinarskog drustva (Vercic, 2004: 40).
Struka o prikrivenom oglaSavanju tvrdi da je to svaki oblik oglasavanja koji je prezentiran tako
da ¢itatelju, sluSatelju ili gledatelju prikriva oglasnu narav poruke, odnosno nastoji ga uvjeriti
da se, u sluc¢ajevima kada je sadrzaj narucen i placen, ne radi o oglasnom sadrzaju. Drukcije
receno, sadrzaji koji su naruc€eni i placeni radi objavljivanja u medijima, moraju biti i oznaceni
kao naruceni i plaeni sadrzaji. Ne pridrzavaju li se mediji toga pravila, tada se radi o
prikrivenom oglasavanju (Vercic, 2004: 40).

Zakon o zastiti potroSaca zabranjuje zavaravajuée oglasavanje definirajuci ga kao: Ono
oglasavanje koje dovodi u zabludu ili je vjerojatno da ¢e dovesti u zabludu osobe kojima je
oglasavanje upuceno pa je Vjerojatno da ce zbog toga to oglasavanje utjecati na ekonomsko

ponasanje osoba kojima je upuceno* (Narodne novine-clanak 89. 2, URL).

12



3. ZACETCI TRADICIONALNIH MEDIJA I INTERNETA

3.1 Elektronicki mediji

Tisak se zbog brzine, oslabljene kvalitete kadra te neprestanog dotoka objava i
priopc¢enja od strane odnosa s javnos¢u suocava s diskutabilnom kvalitetom obrade informacija
i prezentiranjem novinskih ¢lanaka (Lesinger, 2018: 129).

Radio i televizija odgovorni su na razli¢ite nacine za to promjenom tehnologije i nacina
zivota. Oba su medija duboko ukorijenjena u nasu kulturu. I dok je televizija poznata kao
sveprisutni medij, radio je takoder integralni dio nasih svakodnevnih zivota (Johnston, 2013:
155).

U XX. st. europske drzave su viSe pozornosti posvecivale zakonodavnom reguliranju
televizije i radija nego tiska (Hrvatska enciklopedija, URL).

Zbog ogranicenja frekvencijskoga spektra kojim putuju televizijski i radijski signali,
drzave su nakon deregulacije te privatizacije vlasnistva u televizijskom i radijskom emitiranju
1980-ih godina zadrzale nadzor nad odredivanjem kriterija i izdavanjem dozvola za emitiranje

(Hrvatska enciklopedija, URL).

3.1.1 Povijest, zacetak i realizacija radija

Masovni je medij zasnovan na tehnolo§kom postupku prijenosa govora i zvuka putem
radiovalova. Razvio se 1910-ih i 1920-ih, primjenom tehnickih inovacija na podrucju
radiodifuzije (izumi N. Tesle, G. Marconija, L. De Foresta, A. S. Popova na prijelazu XIX. u
XX. st.). Charles D. Harrold zapoceo je 1909. u San Joséu u Kaliforniji prvo redovito (tjedno,
potom dnevno) radijsko emitiranje, 1910. uzivo je emitiran nastup E. Caruso u New Yorku,
1919. osnovana je Radio Corporation of America (RCA), najznacajnija americka tvrtka za
proizvodnju i distribuciju radijske opreme sve do 1970-ih, a 1920 (u Pittsburghu) zapoceo je
rad prve ameri¢ke i svjetske komercijalne radijske postaje KDKA. U Hrvatskoj je 1918.
osnovan Radio Gri¢, prva hrvatska radio telegrafska postaja, 1924. Radio klub Zagreb, a 1926.
pocela je emitirati Radiostanica Zagreb, iz koje se razvio Radio Zagreb, odnosno Hrvatski radio,
a u Sirem smislu i danasnja Hrvatska radiotelevizija. Za razliku od SAD-a, gdje je od pocetka
dominantan model komercijalni radio financiran reklamama (prva radijska postaja koja je
emitirala reklame bila je WEAF u New Yorku 1922.), u vecini europskih zemalja radio je bio
pod drZavnim nadzorom; tipi¢an je primjer BBC koji je 1927. postao javnom korporacijom te

je nepristranim politi¢kim izvjeStavanjem i favoriziranjem elitnijih kulturnih sadrzaja znatno
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utjecao na koncepciju javnoga radija (a poslije i javne televizije). Razdoblje od sredine 1920-

ih do kraja 1940-ih smatra se zlatnim dobom radija (Hrvatska enciklopedija, URL).

3.1.2 Povijest, zacetak i realizacija televizije

Kao masovni medij televizija se pojavila potkraj 1920-ih: 1928. zapocela su pokusna
emitiranja u SAD-u, 1929. u Njemackoj i Velikoj Britaniji, a 1931. u Francuskoj i SSSR-u.
Redovito emitiranje televizijskoga programa zapocelo je u Njemackoj 1935., u Velikoj Britaniji
1936., a u SAD-u 1939. Isprva se program Cesto gledao javno (prijamnici u izlozima i javnim
prostorijama), dok je kuéno gledanje postalo prevladavaju¢im obrascem pracenja televizijskoga
programa od druge polovice 1940-ih (danas je javno gledanje iznimka). Medu vaznim
dogadajima koje je televizija prenosila u tom razdoblju bile su Olimpijske igre u Berlinu 1936.
te otvorenje Svjetske izlozbe u New Yorku 1939. (govor americkoga predsjednika F. D.
Roosevelta na tom dogadaju bio je prvi istup nekoga drzavnog poglavara na televiziji)
(Hrvatska enciklopedija, URL).

Specifi¢nost televizijskoga medija — izravan prijenos slike i zvuka — prvi je put
sveobuhvatno pokazana 1953. u prijenosu krunidbe britanske kraljice Elizabete I1., kada je
televizija prvi put privukla vise publike od radija (Hrvatska enciklopedija, URL)

U Hrvatskoj je razvoj televizije u najvecoj mjeri vezan uz Hrvatsku radioteleviziju.
Godine 1939. na Zagrebackom velesajmu tvrtka Philips demonstrirala je televizijski program
kreiran na mjestu dogadaja. Nakon toga, 1956. godine izravnim prijenosom otvorenja
Zagrebackoga velesajma pocelo je emitiranje Televizije Zagreb (danas Hrvatska televizija), a
potom je pocelo 1 redovito emitiranje eksperimentalnoga televizijskog programa, ukljucujuci
televizijski dnevnik (1958. pripojen zajednickomu jugoslavenskom dnevniku, obnovljen kao
samostalan 1968). Godine 1957. emitiran je prvi izravni Sportski prijenos (nogometne
utakmice) u Hrvatskoj, 1960. pokrenut program Skolske televizije (Obrazovni program), 1966.
prvi je put emitiran program u boji, 1972. zapoceto je emitiranje drugog, a 1988. treceg
programa. Prva hrvatska neovisna televizija OTV pocela je emitirati program 1989. 1990-ih
oshivaju se privatne televizijske postaje. Od 1999. program emitira Nova TV, prva nacionalna
komercijalna televizija, a od 2004. treca nacionalna televizijska mreza RTL (Hrvatska

enciklopedija, URL).
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3.1.3 Povijest, zaCetak i realizacija interneta kao masovnog medija

PreteCom interneta smatra se racunalna mreza ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network), koju je 1969. pokrenulo Ministarstvo obrane SAD-a radi umrezavanja
znanstvenih i istrazivac¢kih institucija vezanih uz razvoj vojne tehnologije. Polovicom 1980-ih,
pridruzivanjem racunalne mreze NSFnet (National Science Foundation Network), mreza
ARPANET dobila je izrazito znanstveno obiljezje, a pocetkom 1990-ih povlacenjem vojne
komponente te omogucivanjem priklju¢ivanja individualnih korisnika, poprimila je danasnje
obli¢je. Godine 1992. osnovana je udruga Internet Society radi sustavna promicanja djelatnosti
povezanih s unaprjedivanjem rada interneta. Danas se o tehni¢kim pojedinostima i normativnim
djelatnostima brine radno tijelo IETF (Internet Engineering Task Force) koje redovito
objavljuje tehnic¢ka izvjeséa. (Hrvatska enciklopedija, URL)

Uporaba interneta stekla je Siroku popularnost i postala pokretacem daljnjega razvoja
informacijske i komunikacijske tehnologije. Internet je danas okosnica svjetske informacijske
infrastrukture. Dalekosezne su posljedice njegove primjene u svim granama ljudskoga
djelovanja. Tako je internet u ekonomiji omogucio elektronicko bankarstvo i poslovanje,
oglaSivanje i kataloSku prodaju, u kulturi i obrazovanju pristup obrazovnim sadrZajima,
virtualnim knjiZznicama i muzejima, u znanosti pristup bazama podataka i trenutacnu razmjenu
najnovijih spoznaja, u medicini dijagnostiku bolesti te vodenje zahvata na daljinu. Najnovije
primjene interneta, za digitalnu distribuciju radijskih i televizijskih programa, glazbe, filma,
knjiga, raCunalnih igara i sl. za govornu komunikaciju i uspostavu videokonferencija, dokaz su
danasnjih tendencija ujedinjavanja donedavno razli¢itih platformi za distribuciju i razmjenu
informacija. Zajedno s blagodatima §to ih internet donosi suvremenomu drustvu pojavljuju se i
problemi u svezi sa zastitom autorskih prava, distribucijom neprimjerenih sadrzaja i slicnim
(Hrvatska enciklopedija, URL)

U Hrvatskoj je pocetkom 2012. bilo 2,7 milijuna korisnika interneta, te 1,2 milijuna

prikljucaka Sirokopojasnog pristupa internetu (Hrvatska enciklopedija, URL).
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4. STUDIJA SLUCAJA , KRAS“ U RH

Od pocetka proizvodnje 1911. godine do danas Kras sustavno razvija proizvodnju svih
triju skupina konditorskih proizvoda — kakao proizvoda, keksa i vafla te bombonskih proizvoda.
Dugogodisnja proizvodnja originalnih, visoko kvalitetnih proizvoda i ispunjavanje zelja i
potreba potroSaca osigurali su mu poziciju vodeéeg konditorskog proizvodaca u regiji s
nekoliko snaznih bredova kao §to su Bajadera, Dorina, Zivotinjsko carstvo, Kiki, Bronhi,
Napolitanke i Domacica (Pavici¢, 2014: 289).

Kras danas posluje kao suvremeni, trziSno orijentirani proizvodac koji gotovo polovicu
svoje proizvodnje izvozi na sva svjetska trzista (Pavici¢, 2014: 289).

Zivotinjsko carstvo jedan je od najvaznijih Krasevih brendova namijenjenih djeci.
Proizvodnja 15-gramskih ¢okoladica zapocela je 1931. godine, a album za sli¢ice i program
nagradivanja lojalnosti potrosaca postoje od 1956. godine. Skupljanjem sliica zivotinja
zajednicka je aktivnost roditelja i djece koja se prenosi generacijama u cijeloj regiji (Pavicic,
2014: 289).

Kras je spoznao potencijal Facebooka kao novog komunikacijskog kanala (i platforme
za promoviranje brandova) jos 2007. godine kada je ova drustvena mreZa tek pocela znatnije
rasti u regiji. Snazno Sirenje popularnosti nastavljeno je u 2008. godini i Hrvatska je postala
prva drzava u regiji koja je dosegla 100 000 jedinstvenih mjesecno aktivnih korisnika (Pavici¢,
2014: 290).

Kraseva najveéa marketinska kampanja u 2018. godini bila je vezana uz rebranding i
lansiranje nove koncepcije Zivotinjskog carstva. Taj veliki projekt obuhvatio je redizajn
albuma, sli¢ica i omotnica ¢okolada, kampanju u klasicnim medijima (TV 1 tiskovine) te
uredenjem prodajnih mjesta, lansiranje ¢okoladnih jaja s figurama Zivotinja kao produZecima
robne marke, postavljanje internetske stranice s kvizom znanja i igrom, nabavu razli¢itih
promotivnih materijala itd (TechCrunch, URL).

Osim S§to je premaSio zadane ciljeve, Kras je ostvario jo§ neke vrijedne rezultate.
Postavljanje prve regionalne aplikacije na Facebooku donijelo je znatan PR i unaprijedilo ugled
Krasa —u vise od 50 objava u medijima prepoznat je kao predvodnik u usvajanju suvremenih

marketinSkih instrumenata i trendova koje donosi digitalna tehnologija (Pavici¢, 2014: 293).
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5. OGLASAVANIJE PUTEM INTERNETA

Nastale kao platforme za ostvarivanje neformalnog kontakta s prijateljima,
poznanicima, kolegama, ali 1 utjecajnim osobama s kojima se inace ne bi tako lako doslo u
kontakt, drustvene mreze promijenile su i dinamizirale nacin suvremene komunikacije (Jalusic,
2019: 37).

Sama prisutnost na digitalnim platformama nije dovoljna. Kako bi se postigli zacrtani
rezultati, komunikacija u virtualnom svijetu mora biti strateski usmjerena, jasna, zanimljiva, a
nadasve brza i tocna. No u stvarnom svijetu i okvirima u kojima djeluju sluzbenici u javnoj
upravi, jasno je da to predstavlja izazov. Tom izazovu moze se doskociti organizacijskom
jedinicom koja se bavi internetskim komunikacijama ili suradnjom sa specijaliziranim
agencijama za odnose s javnoSc¢u. Struc¢njaci za to komunikacijsko podru¢je moraju imati
izravan otvoren pristup nadredenima s neizostavnim digitalnim kompetencijama poput rada s
alatima za obradu fotografija, zvuka i videa, moraju znati procijeniti $to, kako i kada objavljivati
na kojoj platformi te na razumljiv nacin prenositi informacije gradanima. Osoba koja stvara
sadrzaj i njime upravlja te osoba zaduzena za multimediju minimum su koji zahtijeva kvalitetna

digitalna organizacijska jedinica (Jalusi¢, 2019: 39).
5.1 Internetske stranice i druStvene mreze

Dobra internetska stranica redovito je osvjezena znacajnim informacijama, vijestima u
koje su ukljucene poveznice na druge sadrZaje na stranici, kao 1 poveznice na druStvene mreze
koje moraju biti ispravne (Jalusi¢, 2019: 40). Drustvene mreze omogucavaju korisnicima
odasiljanje to¢no onakve poruke kakvu zele isporuciti u odredenom vremenu (Martinovic,
2012: 393). Suprotno uvrijezenom misljenju da je upravo Facebookom zapoceta era drustvenih
mreza, mnogi izvori tu zaslugu pripisuju upravo drustvenoj mrezi Six Degrees nastaloj 1997.
godine, nakon ¢ega je uslijedio uspon, kao i kasniji pad mnogih platformi koje su omogucavale
povezivanje s drugim ljudima, poput tada najrasirenijeg MySpacea. (Media culture and public
relations, URL) Ve¢ 15 godina Facebook drzi primat u svijetu druStvenih mreza, besplatnih
internetskih servisa koji korisnicima omogucuju povezivanje i raznovrsne Vidove
komunikacije, a njihova se upotreba s viemenom samo povecava, Sto potvrduje i podatak da je
u posljednjih godinu dana broj aktivnih korisnika drustvenih mreza porastao za 9 % (Jalusié,
2019: 41).
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6. OGLASAVANIJE PREKO VIRTUALNIH PLATFORMI |
APLIKACIJA

Od postanka interneta sociolozi i antropolozi trude se objasniti fenomen virtualnih
drustvenih mreza. Ekspanzija funkcionalnosti i rastu¢a popularnost virtualnih adresa poput
MySpacea, Linkedina ili Facebooka spada medu najatraktivnije pojave za suvremeno
poslovanje i tehnologiju (Martinovi¢, 2012: 385).

S obzirom na rastu¢u popularnost i funkcionalnost drustveni mediji postali su
nezaobilazna meta za mnoge oglaSivace. Marketinski interes za tu vrstu drustvene interakcije s
jedne strane odreduje ne samo cCinjenicu da sve veci broj potrosaca, a u novije vrijeme i
poduzeca i njihovih partnera, provodi znatan dio svog vremena ,,druze¢i* se i komunicirajuci
putem razli¢itih drustvenih mreza, nego i to da se nerijetko ¢lanstvo u drustvenim medijima
dozivljava osobnom identifikacijom, sto s druge strane potencira personalizaciju marketinskih
komunikacija. U smislu kreiranja uvjerljivih iskustava u odnosu na marku ili proizvod, najveca
je snaga tog medija ¢injenica da se nalazi u stvarnim zivotima pojedinaca i njihovom socijalnom
okruZenju. Stoga je veliki izazov za marketinSke stru¢njake odabrati adekvatne komunikacijske
strategije u svrhu iskoriStavanja snaznog potencijala za marketinsko komuniciranje putem
drustvenih medija (Martinovi¢, 2012: 385).

Na Medunarodni dan zastite ozonskog sloja, u partnerstvu s Raku ten Viberom, kreirano
je 18 besplatnih ekskluzivnih naljepnica koje prikazuju superjunake Ozonka i Ozonéicu. Cilj
kampanje je djeci i mladima na zabavan nacin pribliziti izuzetno vaznu temu zastite ozonskog
sloja, a svi koji su na vlastite mobilne uredaje preuzeli naljepnice automatski su postali i ¢lanovi
zajednice, odnosno grupne poruke te su tako mogli sudjelovati u edukativnim interaktivnim
aktivnostima ili razgovarati s Ozonkom ili Ozon¢icom te njihovim gostima (Ministarstvo zastite
okolisa i energetike, URL). Komunikacija na drustvenim mrezama treba biti azurna, ukljuciva,
opustena, kreativna, no u tome je potrebno postaviti odredene granice kako se ne bi otislo u
krivom smjeru, u neozbiljnost ili neukus jer tijela javne vlasti uvijek komuniciraju s osjetljive
pozicije organizacije ¢ije funkcioniranje omogucuju gradani (Jalusic¢, 2019: 45).

Zaklju¢no, za kvalitetnu online komunikaciju potrebno je odrediti tim stru¢nih osoba

koje ¢e se u potpunosti posvetiti tom podrucju i stvarati privremene sadrzaje (Jalusi¢, 2019: 46).

6.1 Facebook

Procjenjuje se da je na Facebooku aktivno 1,9 milijuna korisnika u Hrvatskoj (European

Commission, URL) sto ga stavlja na prvo mjesto medu drustvenim mrezama pa ne ¢udi da je
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najviSe tijela javne vlasti prisutno na toj mrezi. Kao i svaki sluzbeni kanal na druStvenim
mrezama, i sluzbena Facebook stranica mora biti opremljena vizualno privlacnim sadrzajima i
izriajem prilagodena komuniciranju na toj mrezi. Te komponente moraju Ciniti skladnu
cjelinu, nadopunjavati se i pruzati cjelovitu informaciju. Vizualno privlac¢ni sadrzaji mogu biti
fotografije, video materijali ili poveznice na internetske stranice s dobrom naslovnom
ilustracijom. U opisu objave, odnosno statusu, treba kratko, sazeto i jasno pruziti bit informacije
ili zainteresirati korisnika za daljnje istrazivanje i informiranje. Ako postoji mogucnost za
stvaranje viralnog sadrzaja, odnosno kreativnog sadrzaja koji ¢e korisnici rado dijeliti, tu priliku
svakako treba iskoristiti, bilo da se radi o informativnim grafikama, videima ili o simpati¢nom
tekstu objave (Jalusi¢, 2019: 42).

Iako oglasavanje na Facebooku nudi brojne moguénosti poput izradivanja aplikacija ili
profila poduzeca, standardna pozicija oglasa jo§ uvijek predstavlja najpopularniji oblik
promocije proizvoda. Razlozi za to su vrlo niski budzeti te moguénost provjere isplativosti i
ucinkovitosti toga medija (Martinovi¢, 2012: 388).

Zbog svoje rastuce popularnosti, globalne prisutnosti te visoke razine integriranosti u
svakodnevne zivote svojih korisnika, Facebook predstavlja znac¢ajnu pojavu za oglaSivacku
industriju. Zbog svoje Siroke platforme svojim ¢lanovima omogucava da ga koriste za razlicite
stvari. O tome svjedoCi oko 55 milijuna novih statusa dnevno koje preko 35 milijuna korisnika
osvjezava svakodnevno (Martinovi¢, 2012: 387).

Takve vrste statistika predstavljaju znacajan podatak jer ne govore samo o popularnosti,
ve¢ i 0 razini integracije Facebooka u svakodnevicu njegovih korisnika, $to ¢ini se recept za

uspjeh u internetskim medijima (Martinovi¢, 2012: 388).

6.2 Instagram

Mreza koja sve vise sustize Facebook i na kojoj je izrazito aktivna mlada populacija je
Instagram koja broji 1,1 milijun korisnika u Hrvatskoj. Temelji se isklju¢ivo na vizualno
aktivnom sadrzaju, ponajprije fotografijama, a zatim i videu. Poveznice na internetske stranice
u samim objavama nije moguce dijeliti, no neizostavno je oznacavanje objave ispravnim
klju¢nim rije¢ima, takozvanim hestegovima (hashtags), pomocu kojih se dostize $to veci broj
korisnika. Dakle, na Instagramu slika govori tisu¢u rijeci, $to predstavlja izazov za tijela javne
vlasti, no ne i nemogucu misiju. Kreativnost i posvecenost kljucne su za ostvarivanje kvalitetne
komunikacije na toj mrezi. Jedna od njezinih prednosti je kreiranje kratkih prica (stories) koje

ne mogu ostati zabiljeZene na kanalu, osim ako ih se ne istakne (Jalusi¢, 2019: 43 ).
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6.2 Twitter

Twitterom se u Hrvatskoj koristi oko 90 tisu¢a osoba, no to je kanal koji ne treba
zanemariti. Njegova prednost je brzina i koli¢ina kratkih informacija, duzine do 280 znakova,
koje se mogu objavljivati u bilo koje doba. Osim toga, izvrstan je obavijesni kanal na kojemu
se oglasavaju mnogi novinari i kreatori javnog mnijenja, tzv. opinion makers. Klju¢ne poruke
mogu se opremati fotografijama, ilustracijama, kratkim videima, gifovima. Prosljedivanje
sadrzaja s tudih kanala, tzv. ritvit (retweet), svakako je pozeljno, kao i komunikacija s
korisnicima, a treba imati na umu da se tvitovi ne mogu ispravljati pa treba izbjec¢i brzopletost
i dobro promisliti prije nego $to se nesto objavi (Jalusi¢, 2019: 44 ).

Twitter postaje zanimljiv i raznim poslovnim korisnicima, tj. poduze¢ima. Neka od njih
su poprili¢no velika i zahtijevaju angazman vise ljudi te specijalizirane alate za administraciju
(Adobe Integrated Runtime, URL). Danas poduzeca, novine i svi koji imaju nekakav krug
korisnika moraju biti ondje gdje je njihova publika: na Twitteru, Facebooku, forumima i
drugdje, kako bi s istim korisnicima mogli komunicirati i odgovarati na pitanja te, prije svega,

pratiti §to se govori o njihovoj marki (Martinovi¢, 2012: 405).

6.3 YouTube

Platforma YouTube na kojoj se objavljuju i pregledavaju video sadrzaji moze svoju
primjenu pronacdi u tijelima javne vlasti. Spotovi za razne javne kampanje ili pak informativni
sadrZaji pogodni su za objavljivanje na toj mreZzi, a velika razina transparentnosti postize se
izravnim prenoSenjem javnih sjednica, sastanaka, konferencija i izjava za medije. Video

sadrzaji trebaju biti dobre kvalitete, a nikako ne ostavljati dojam amaterstva (Jalusi¢, 2019: 44).

6.4 Flickr

Flickr je korisna platforma za stvaranje baze fotografija koje se mogu slobodno

preuzimati, $to omogucava laku dostupnost visoko razlucivih fotografija (Jalusi¢, 2019: 44).

6.5 LinkedIn

Sadrzaji namijenjeni stranim ulaga¢ima i dionicima u odredenim procesima
najpogodniji su za komuniciranje na poslovnoj drustvenoj mrezi LinkedIn. Takoder se mogu
docarato fotografijama, ilustracijama, info-grafikama, videima, dijeljenjem poveznica na
internetske stranice koje pritom dopustaju upotrebu specificnog jezika, na primjer, odredene

struke s obzirom na poslovnu zajednicu koja je prisutna na LinkedInu (Jalusi¢, 2019: 44).
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6.6 MySpace

Daleko od Silicijske doline, u kojoj su nastale sve druStvene mreze prije ove, 2003.
godine u Santa Monici u Kaliforniji lansiran je MySpace. Nastao je kao rival stranicama poput
Friendstera, Xange i Asian Avenue, a njegovim autorima bio je cilj privuéi korisnike koji su
otisli s Friendstera. Prvi koji su masovno poceli kreirati profile, te tako potaknuli i druge na
prelazak s Friendstera na MySpace, bili su indie-rock bendovi iz Los Angelesa i okolice koje
je Friendster izbacio jer se nisu pridrzavali propisa o profilima (Pojava drustvenih mreza kao

globalnog komunikacijskog fenomena, URL ).
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7. JEDNOSTAVNI ALATI ZA PRACENIJE OPSEGA OBJAVA I
OGLASAVANIJA

Procijenjena metrika je metrika koja se dobiva statistickim uzrokovanjem ili
modeliranjem, a ne izravnim brojenjem. Takve vrste mjernih podataka korisne su jer pomazu
da se aktivnosti brzo izmjere za §to bi inace bilo potrebno mnogo viSe vremena zbog velikog
broja korisnika druStvene mreze. Uzrokovanje omogucava uvid u podatke koji predstavljaju
prikaz cijele populacije, odnosno ¢itavog niza podataka. Za modeliranje se upotrebljavaju
podaci iz mnogo razlicitih izvora za mjerenje aktivnosti koju je teSko izravno izbrojiti —

primjerice, interakcija korisnika s oglasima ili slicnim kampanjama (Jalusi¢, 2019: 60).

7.1 Facebook Analytics

Analitika koju nudi Facebook sastoji se od 14 rubrika prema kojima korisnik moze
pratiti angazman svojih pratitelja, ali i svojih aktivnosti. Rubrike su: Pregled, Promocije,
Pratitelji, Oznaka ,,Svida mi se*, Doseg, Pogledi na stranicu, Akcije na stranici, Objave,
Dogadaji, Video sadrzaj, Facebook price, Ljudi, Lokalno i Poruke (Jalusi¢, 2019: 60).

Jos§ jedna dobra moguc¢nost koju nudi Facebook Insights automatska je izrada analitike
u zeljenom obliku, Sto olakSava pripremu i predstavljanje rezultata koji se postize objavama na

stranici (Jalusi¢, 2019: 61).
7.2 Google Analytics

Google Analytics mocan je alat za pracenje svih aktivnosti na internetskoj stranici te
nudi Siroku paletu moguénosti upoznavanja korisnika koji posjecuju stranicu 1 njihovih navika
(Jalusi¢, 2019: 62). Na pocetnoj stranici Google Analytics vidljiv je broj korisnika koji je
posjetio internetsku stranicu, a jednostavnim odabirom moze se odrediti odredeno razdoblje za
koje su potrebni podatci. Dostupan je broj i trenutacno aktivnih korisnika, kao i druga
odgovaraju¢a metrika vezana uz kanale kojima su do$li do stranice te koliko se na njoj

zadrzavaju (Jalusi¢, 2019: 62).

7.3 Instagram Insights

Za kori$tenjem ovim preglednim alatom potrebno je imati profil Instagram business koji
se moze otvoriti zasebno ili vezati uz ve¢ postojeci osobni profil (Jalusic, 2019: 63). Instagram
insights nudi pregled aktivnosti na profilu u tri osnovne kategorije. U kategoriji Sadrzaj mogu

se jednostavno pratiti vlastite objave, pric¢e i promocije. Kategorija Aktivnosti sadrzi informacije
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o0 interakcijama, odnosno broju posjeta profila te dosegu objava, odnosno broju jedinstvenih
korisnickih racuna koji su vidjeli neku od objava. Publika je i na toj drustvenoj mrezi jako
zanimljiva kategorija jer daje pregled pratitelja prema geografskoj lokaciji, rasponu godina,

spolu te danima i vremenu kada su bili najvise aktivni (Jalusi¢, 2019: 63).

7.4 Twitter Analytics

Iako ograni¢en na 280 znakova, tvit (tweet) je alat kojim se klju¢na poruka moze poslati
s mjesta dogadanja. Twitter analytics daje pregled tvitova i pomaze u razumijevanju pratitelja.
Analitika nudi pracenje statistickih podataka iz mjeseca u mjesec, uz isticanje tvitova koji su
imali najvec¢i angazman korisnika te upoznavanje utjecajnih osoba (influencera) koje dijele
slicne interese. Prednost te metrike upravo je u tome §to upozorava na trendove. Unutar
analitike moguce je, takoder, provjeriti podatke vezane uz pojedinacne tvitove, ali 1 publiku i
korisni¢ke znacajke. Osim toga, Twitter Analytics dostupan je svim korisnicima, a ne samo

oglasiva¢ima i verificiranim korisnicima (Jalusi¢, 2019: 64).
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8. ANALIZA ANKETRIANJA

Na temelju ankete koja je izradena putem alata Google Forms provedeno je istrazivanje
u kojem je bilo postavljeno sesnaest pitanja kategorickim rasporedom. Svako od tih njih nudi
jedan ili vise mogucih odgovora kao i dio pitanja u kojem je bilo ponudeno ocijeniti svaku od
kategorija. Cilj toga anketiranja bio je dobiti jasnu sliku koliko ispitanika sudjeluje u prac¢enju
prehrambenih oglasa putem Facebook platforme i kakva su zapaZanja, kritike i ocjene davali u
svakom ponudenom pitanju. U istrazivanju je sudjelovalo 45 ispitanika na temelju ¢ijih su

odgovora izradeni ovi dijagrami.

Grafikon 3. Dob i spol

Molim oznacite vas spol : (oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ Muski
@ Zenski

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AANBBgiNchJ_VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6.9.2021)

Po statistici, od 45 ispitanika dijagram je zabiljezio da 62,2 posto izja$njenih Cine
muskarci, a broj Zenskih izjasnjenih osoba je 37,8. Sljedeci dijagram prikazuje da se

ispunjavanju ankete prikljucilo gotovo dvostruko vise muskaraca nego zena.
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Grafikon 4. Dobna skupina

Koja ste dobna skupina : ( 0znaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ 2) mladi od 20 godina
® b) 21-30 god

@ c) 31-40 god

® d) 41 vise god

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdNBBgiNchJ_VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6.9.2021.)

Idu¢i dijagram prikazuje da su sudjelovale Cetiri dobne generacije ispitanika, a to su:
mladi od 20 godina, osobe od 21. do 30. godine, od 31. do 40. godine te od 41. pa nadalje.
Najveci udio odgovora neke dobne skupine ispitanika koji su se izjasnili ¢ini 62,2 % osoba u
rasponu od 21 do 30 godine zivota. Zatim ih slijede oni zrelije dobi od 41. i starije Zivotne dobi
s 20 posto, a na zadnjem su mjestu ispitanici srednje zivotne dobi u postotku od 17,8 %.
Maloljetnici, mladi adolescenti i 0sobe do dvadesete godine Zzivota nisu u postotku ovog
izjasnjavanja jer nisu ukljuceni u istrazivanje.

Grafikon 5. Stru¢na sprema ispitanika

Vasa struc¢na sprema : ( oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ a) srednja struéna sprema (SSS)

@ b) visa struéna sprema (VSS)
c) visoka struéna sprema (VSS)
‘ @ d) magisterij
@ c) doktorat

Izvor: Izrada autora rada prema:
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https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdANBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses ( 6.9.2021 )

Od 45 ispitanika koji su glasovali, dijagram pokazuje da njih 35,6 % ima visoku stru¢nu
spremu i ¢ine najveéi udio postotka od 45 ispitanika. Njih 31,1 % ima srednju stru¢nu spremu.
Na tre¢em su mjestu oni koji s 20 % glasova imaju viSu stru¢nu spremu. 8,9 % ispitanika koji
su na Cetvrtom mjestu U anketnom upitniku imaju doktorat, a samo jedan ispitanik posjeduje
magisterij.

Grafikon 6. Upotreba interneta medu korisnicima

Koliko dana u tjednu koristite internet ? (oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ a) Jednom po danu

@ b) dva puta po danu

@ c) tri do pet puta po danu
® d) svaki dan u tiednu

@ c) Svakodnevno

® 2) Dva satana dan

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AANBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6.9.2021.)

Od 45 ispitanika njih 82,2 % koristi internet svaki dan u tjednu kao i velika vecina ljudi
u svijetu. 11,1 % ispitanika koristi internet tri do pet puta dnevno, dok samo jedan ispitanik
upotrebljava internet dva puta dnevno te jedan dva sata na dan.
Grafikon 7. Pristup internetu

AK;ll:;oov\;zm je bitan pristup internetu? (oznaéi jednu od ocjena)
30

20

10
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Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLYAdNBBgiNchJ_VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses ( 6.9.2021 )

Prema grafu stupaca moze se vidjeti kako su ispitanici ocijenili pristup internetskoj
mrezi. Dvoje od 45 ispitanika odgovorilo je da im je prosje¢no vazan pristup internetu. Dvoje
od 45 ispitanika ocijenilo je ocjenom 7 vaznost pristupa interneta. Petero od cjelokupnog broja
ispitanika ocijenilo je bitnost pristupa internetu ocjenom 8. Njih Sestero dalo je ocjenu 9. Vecina
cjelokupnih ispitanika, njih tridesetero, glasovalo je ocjenom 10.

Grafikon 8. Posjedovanje uredaja

Posjedujete li laptop, ili bilo kakav oblik prijenosnog racunala? (oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ a)Da
®b)Ne

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdANBBgiNchJ_VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6.9.2021 )

Dijagram prikazuje da od cjelokupnog broja ispitanika njih 91,1% posjeduje laptop,
tablet ili bilo koje drugo prijenosno racunalo i oni ¢ine najveci udio zastupljenih u ovome

mjerenju, dok samo 8,9% cjelokupnog broja ispitanika ne posjeduje niSta od navedenog.
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Grafikon 9. Korisni¢ko koriStenje mobitela

Koristite li mobitel za pristup Facebook platformi ? ( oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

®3a)Da
@ b)Ne

¢) Moj mobitel ne posjeduje tu

. moguénost

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AANBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses ( 6.9.2021 )

Od cjelokupnog broja ispitanih, 93,3 % se izjasnilo da koriste mobitel za pristup
internetu, sto je veci udio u postocima u odnosu na one koji ne koriste tu moguénost, a dijagram
prikazuje postotak od 93,3%. Osobe koje ne posjeduju tu moguénost su isklju¢ene te ih nema
u ovome mjerenju.

Grafikon 9. E-mail adrese

Koliko imate e-mail adresa? (oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ 2a) Niti jednu
® b) Samo jednu
O c) Vise od jedne

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdANBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-

Nouk/edit#responses ( 6.9.2021 )
Od 45 odgovora dijagram prikazuje postotak od 84% onih koji imaju vise od jedne e-mail
adrese, $to je veci udio ispitanih. Zato svega 15,6 % cjelokupnog udjela anketiranih ima samo

jednu e-mail adresu. Nitko od glasaca nije oznacio da nema niti jednu adresu.
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Grafikon 10. Interval posjedovanja Facebook profila

Koliko dugo imate prijavljeni profil na Facebooku? (oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ a) Manje od 1 godine
@ b) Do 3 godine

@ C)lzmedu 3 i 5 godina
@ d) Vise od 5 godina

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdANBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6.9.2021.)

Od 45 ispitanika njih 84,4% izglasalo je da posjeduju Facebook duzi niz godina te ¢ine
veci udio izja$njenih u ovome ispitivanju. Na drugome mjestu su oni koji ga imaju manje od
godinu dana i oni koji posjeduju Facebook profil izmedu tri do pet godina sa 6,8 % . Najmanji
je broj onih (2% glasova) koji posjeduju Facebook profil do tri godine. Preostali dio postotka
koji ostaje u analizi ovoga dijagrama je 15,6 %, a odnosi se na one koji ga posjeduju manje od
godinu, zatim izmedu tri do pet godina te one koji ga posjeduju do tri godine.

Graf 11. Razlog koristenja Facebook profila

Koji je vas glavni razlog koristenja Facebook profila? ( moguce vise odgovora)
45 odgovora

a) Koristim ga za komunikaciju sa
prijateljima

b) Koristim ga u svrhu
objavljivanja postova, slika,
multimedije, pjesama

¢) Koristim ga kao platformu za
Kupovinu ili prodaju artikala i
proizvoda

d) Koristim ga kao alat s pomodéu
kojeg pratim reklame i oglasa
proizvoda

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdANBBgiNchJ_VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6.9.2021.)

U sklopu ovoga pitanja bilo je moguce vise odgovora te je na osnovi 45 ispitanika
dijagram pokazao sljedece: 41 ispitanik koristi u najvec¢em broju slucajeva platformu Facebook
kao sredstvo za komunikaciju s prijateljima. 12 ispitanika od njih 45 koristi ju kao sredstvo za

objavljivanje postova, slika, multimedijalnih sadrzja ili pjesama. Njih osam Koristi ju za
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kupovinu i prodaju artikala i proizvoda, dok ju njih 11 koristi kao alat s kojim prate reklame i
oglase. Tom analizom zakljucuje se da od 45 ispitanika (100 posto) njih 24,44% koristi tu
platformu kao alat za pracenje oglasa i reklama.

Graf 12. Zapazanja oglasa

Primjecujete li oglase i reklame na Facebooku? (oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

® a)Da
@ b)Ne

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdNBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6.9.2021.)

Od 45 ispitanika veéi dio njih primjecuje oglase (91%), dok ih manji dio (8,9%) uopce ne
primjecuje i ne dozivljava.

Graf 13. Pregledavanje oglasa

Kliknete li ikada reklamu ili oglas prehrambenih proizvoda putem Facebooka kako bi se informirali o

odredenoj ponudi proizvoda? (oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ a) Kliknem ako me ba$ jako zanima
40% informacija

@ b) Kliknem i ako me zanima, i ako me

ne zanima informacija
: @ b) Ne pratim, niti me zanimaju oglasi i

reklame prehrambenih proizvoda putem
Facebooka

@ 2a) Kliknem ako me bas nesto jako
zanima informacija

Izvor: Izrada autor rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdANBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses ( 6.9.2021 )
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Od ukupnoga broja, $to u ovom slucaju predstavlja 45 ispitanika, njih 55,4% ima naviku
stisnuti oglas samo ako ih on zanima, sto ¢ini najveéi udio sudionika u ovom ispitivanju. Njih
40% c¢ine oni koji uopée ne prate prehrambene oglase putem Facebook platforme niti ih to
uopce zanima. 4,6 % je onih koji su rekli da kliknu na oglas i u slu¢aju da ih zanima i ne zanima
informacija o odredenom prehrambenom oglasu.

Graf 14. Reakcija ispitanika na reklame

Dali vam odgovaraju prehrambeni oglasi putem Facebooka ili vas opterecuju? (oznaci samo jedan

odgovor)
45 odgovora

@ 2) Prehrambeni oglasi putem
Facebooka su jako korisni i odgovara...
@ b) Ponekad naletim na neke korisne
informacije o proizvodu, ali ina¢e nem...
¢)Ne vidim svrhu u prehrambenim
oglasima putem Facebooka, i jako me...
@ b) Inaée ne gledam prehrambene
oglase putem Facebooka, i inace me...
@ c)Ne vidim svrhu u prehrambenim
oglasima putem Facebooka, i jako me...

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdNBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses ( 6.9.2021)

Od pet ponudenih odgovora, a to su sljede¢i: A) Prehrambeni oglasi su korisni i
odgovaraju mi; nitko od ispitanika nije oznacio potrebu i svrhu za oglasima prehrambene
namjene, B) Ponekad naletim na neke korisne informacije o proizvodu, ali inace nemam tu
naviku; Veliki udio glasova (66,7 %) ispitanih glasovao je za to da zna biti zanimljivih i
korisnih informacija ponekad. C) Ne vidim svrhu u prehrambenim oglasima i opterecuju me;
28,9 % je onih koji ne vide nikakvu svrhu u tome, §to je manji dio u odnosu na ukupan broj,
D) Inace ne gledam prehrambene oglase i opterecuju me, ali ponekad naletim na korisnu
informaciju; 2,2 % je onih koje obi¢no optere¢uju prehrambeni oglasi, ali nekada znaju naici
na korisnu informaciju; E) Ne vidim svrhu u prehrambenim oglasima putem ,, Facebooka “ i
jako me opterecuju; Samo 2,2 % ispitanih su oni koje oglasi ne zanimaju, ne vide nikakvu korist
u njima i smatraju ih nepotrebnim. Kada se sveukupno analizira ovaj dijagram, dobiven je
prosjek onih koji prate prehrambene oglase samo ako oni imaju vaznu svrhu i nisu utrosak

vremena.
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Graf 15. Ocjene reklamnih oglasa

Kako bi ste ocijenili kompletan dojam reklamnih oglasa prehrambenih proizvoda, koje se reklamiraju putem
Facebooka? ( ocjeni svaki stupac kategorije )

Il nedovoljino B slabo dobro I vric dobro Il odlicno

20

Izrada reklame Vizualni dio Glazbeni dio Svrha proizvoda Uklopljenost

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdNBBgiNchJ_VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6. 9. 2021.)

Od 45 ispitanika koji su sudjelovali u ovoj kategoriji ankete, dva glasaca izrazilo je
dojam izrade prehrambenih oglasa s nedovoljnim, njih tri oznadili su da je izrada slaba ili
nedovoljna, 24 ispitanika oznadili su da je izrada reklame solidna ili dobra, petnaest ispitanika
dalo je ocjenu vrlo dobar za izradu reklame, dok je samo jedan ispitanik oznacio izradu reklame
izvrsnom ocjenom. Vizualni dio ispitanici su oznacili ovako: jedna osoba oznacila je vizualni
dio nezadovoljavaju¢im, Cetiri dovoljnom ili slabom ocjenom, 20 ispitanika dalo je dobru
ocjenu, 13 ispitanika vrlo dobru i sedam ispitanika izvrsnu. Za glazbeni dio reklame ispitanici
su dali sljedece ocjene: cCetiri ispitanika dalo je nedovoljnu ocjenu, 11 ispitanika dovoljnu ili
slabu ocjenu, 21 ispitanik solidnu ili prosje¢nu ocjenu, osam je dalo vrlo dobru ocjenu i samo
je jedna osoba dala izvrsnu ocjenu za glazbeni dio oglasa. Svrsi proizvoda ispitanici su dali
ovakve ocjene: jedan ispitanik dao je nedovoljnu ocjenu svrhe proizvoda, sedam ispitanika
glasalo je da je sama svrha proizvoda slaba ili dovoljna, 24 ispitanika glasalo je da je svrha
proizvoda solidno uklopljena, 12 ispitanika za to da svrha proizvoda ima vrlo dobru ocjenu,
samo jedan ispitanik je glasao da je ta svrha izvrsna. Za uklopljenost proizvoda ispitanici su
dali ovakve ocjene: dva ispitanika glasala su da je uklopljenost nedovoljna, sedam ispitanika da
je dovoljna ili slaba, 24 ispitanika da je solidna, osam ljudi da je vrlo dobro osmisljena, dok joj
izvrsnu ocjenu nitko nije dao od ispitanika. Po tome istrazivanju moze se zakljuciti da izrada
reklame, (vizualni dio, glazbeni dio, svrha proizvoda i uklopljenost prehrambenih proizvoda)

ima solidnu, tj. prosje¢nu kompletnu ocjenu oglasa prehrambenih proizvoda.
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Graf 16. Pracenost tipova oglasa

Koje od navedenih prehrambenih oglasa najvise volite gledati? (moguce viSe odgovora)
45 odgovora

a) Slatkisi i grickalice

b) Proizveodi za dijetalnu prehranu

c) Fitnes proizvodi i suplementi
za misSicnu masu

d) Bezalkoholna i energetska

pica

e) Alkoholna pica

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdNBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6 .9. 2021.)

Dijagram prikazuje da od 45 ispitanika njih 15 ili 32,6 % koristi Facebook platformu
za gledanje prehrambenih oglasa, 14 ispitanika ili 31,1 % koristi proizvode za dijetalnu
prehranu, 14 ili 31,1 % koristi za fitnes proizvode i suplemente za misi¢nu masu, 9 ispitanika
ili 19,6 % Koristi ju za nabavu bezalkoholnih i energetskih pica, a 13 ispitanika ili 28,3% u
svrhu nabave alkoholnih pic¢a. Najveéi udio osoba u ovom ispitivanju Koristi ju za pracenje
oglasa slatkisa i grickalica.

Graf 17. Ukus ispitanika

Volite li vise privatno poduzetnicki lanac prehrambenih proizvoda koji se reklamiraju ili lanac velikih

korporacija ( oznaci samo jedan odgovor)
45 odgovora

@ a) Privatni proizvodaéi, domaca
proizvodnja bez aditiva i pojacivaca
okusa

@ b) Korporacije kao Kaufland, Lidl, Spar i
Konzum

@ a) Privatni proizvodadi

Izvor: Izrada autora rada prema:
https://docs.google.com/forms/d/1sIThdLY AdANBBgiNchJ VLXeJWpXzeg8g3tLLQU-
Nouk/edit#responses (6. 9. 2021.)
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Prema posljednjem dijagramu od 45 ispitanika, njih 71,1% ili 33 reklo je da najvise voli
pratiti oglase privatnih proizvodaca, njih 30,4 % ili 10 osoba voli pratiti korporacije poput
Kauflanda, Lidla ili Spara. Najvedéi je udio onih koji vole pratiti oglase privatnih prehrambenih

oglasivac¢a domace proizvodnje.
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9. ZAKLJUCAK

Virtualne platforme sastavni su dio interneta te su kroz drustvene mreze otvorile sasvim
novu sferu komunikacije medu ljudima. Prije realizacije tradicionalnih medija poput radija,
televizije i interneta, sklapanje dogovora, razmjena poruka, promocija i oglasavanje izvodili su
se samo striktnim fizickim kontaktima i komunikacijom uzivo. OglaSavanje kao oblik
promocije jedan je od najvaznijih marketinskih alata koji postoji, kako u tradicionalnoj razmjeni
poruke, znaka ili transakcije, tako i u modernoj. Oglasavanje je imalo nekoliko faza kroz
povijest koje ne samo da su bile pogodne za postizanje misija, vizija i ciljeva oglasivaca ve¢ su
itekako unaprijedile, nadogradile i transformirale oglase u sasvim novi segment primjene koji
pokazuje jako dobre rezultate. Naravno da postoje i oni koji su pobornici starih izvora kao §to
su tiskovine, novine i plakati. lako je televizija kao medij jedan od najdominantnijih oblika
promoviranja, reklamiranja i oglaSavanja, ne ide joj u prilog to $to je jedan od najskupljih oblika
promocije s izrazito strogim smjernicama primjene, a posebice u danasnje vrijeme. Internet je
opet, s druge strane, veoma javan, pruza odredenu vrstu anonimnosti, no u konacnici su rezultati
njegove upotrebe skoro pa podjednako efektivni u pogledu oglasavanja i veoma konkuriraju
televiziji. Internet poput televizije nudi vise izvora reklamiranja i oglasavanja. Kao §to na
televiziji postoji viSe televizijskih kuca, tako i na internetu postoji vise razli¢itih izvora. To su
razne druStvene mreze koje su itekako efektivne. Primjeri su drustvena mreza Facebook ili
vizualna, video, reproduktivna drustvena mreza i aplikacija YouTube, koja je veliki i snazan
konkurent televiziji, a predvida se da bi ju kroz koju godinu mogao u potpunosti prestici i
zauzeti prvo mjesto. Aplikacije i drustvene mreze najrasprostranjeniji su oblik oglasavanja,
kako kod mlade populacije tako i kod starije. Njihova efektivnost poprili¢no je izrazena jer
posjeduju jedan novi pristup suptilnog manipuliranja i uvjeravanja, ¢ak i ako postoji vecina
korisnika, gledatelja i slusatelja koja ne prati i ne voli gledati nikakve oglase ili video sadrzaje,
a opet je ukljucena i primorana ¢uti i memorirati razli¢ite informacije u svijest uma. Na primjeru
ankete provedene na cetrdeset i pet ispitanika s ciljem da se utvrdi kolika je potreba za
koristenjem virtualno- vizualnih mreza velika, kako kod muskaraca tako i kod Zena. lako svi ne
posjeduju isto misljenje i zapazanja, svjesno Su ili nesvjesno ukljuceni u virtualni svijet oglasa,

narocito prehrambenih proizvoda, ali i svega drugoga sto okruzuje potencijalne potrosace.
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