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Kada se radi o drustvenim mrezama, veoma Cesto se ¢ak i podaci od pre
godinu dana mogu smatrati zastarelim. Stoga su za pisanje ovog rada au-
torke koristile najnovija istrazivanja, sprovedena krajem 2016 / pocet-
kom 2017. godine, a ¢iji su rezultati objavljeni od januara do aprila 2017.

S obzirom na to da su kolevka drustvenih mreza, u radu su kori$c¢eni
podaci iz istrazivanja vr$enih mahom u Sjedinjenim Americkim Drzava-
ma (u daljem tekstu: SAD).

Osnovni ciljevi rada su: sagledavanje globalnih trendova vezanih za
ulaganje u oglasavanje prema vrsti medija; navodenje smernica za razvi-
janje uspe$ne marketing strategije na najvecoj drustvenoj mrezi - Face-
book; razmatranje karakteristika oglasavanja na Facebooku; ukazivanje
na znacaj odabira prave drustvene mreze, u skladu sa njihovim specifi¢-
nostima (Instagram, Snapchat, Pinterest, YouTube) i ciljevima organiza-
cije; izno$enje podataka o omiljenim dru$tvenim mrezama pripadnika
razlic¢itih generacija i donosenje zakljucaka.

1. GLOBALNI TRENDOVI ULAGANJA U
OGLASAVANIJE PREMA VRSTI MEDLJA

Prema izve$taju i prognozi agencije Zenith (2017), brendovi ¢e u 2017.
godini po prvi put trositi viSe na Internet oglasavanje, nego na oglasava-
nje na tradicionalnoj televiziji. Oc¢ekuje se da ove godine, na globalnom
nivou, Internet oglasavanje dostigne 205 milijardi USD i 37% ukupnog
ulaganja u oglasavanje, $to predstavlja rast od 3% u odnosu na prethodnu
godinu. Istovremeno, ocekuje se da ogladivaci ove godine potrose 192
milijarde USD na oglasavanje na tradicionalnoj televiziji (Grafikon 1).

Oglasavanje na drustvenim mrezama predstavlja komponentu Inter-
net oglasavanja koja raste najve¢om brzinom: u 2016. godini, ovaj rast
iznosio je ¢ak 51%, a do 2019. ocekuje se prosecna stopa rasta od 20%
godisnje.

Na globalnom nivou, do 2019. godine, o¢ekuje se da najveci rast do-
stigne ulaganje u oglasavanje preko mobilnih uredaja, dok ¢e najveci pad
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GRAFIKON 2. Globalni rast troskova oglasavanja
prema vrsti medija 2016-2019. (u milijardama USD)

GRAFIKON 1. Globalni troskovi oglasavanja
u 2017. godini (u milijardama USD)
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Izvor: Zenith, 2017. Izvor: Zenith, 2017.

Fokusiranje na sadrzaj koji zanima publiku - kada
se pridobije paznja publike, oni ¢e sa svojim prija-
teljima rado podeliti ono §to organizacija ima da
ponudi, bilo deljenjem sadrzaja (engl. share), ko-
mentarisanjem (comment), ili lajkovanjem (like).
Organizovanje takmicenja koja ¢e uvecati angazo-
vanje na stranici (engl. engagement), uz obaveznu
nagradu za ucesnike. Mogu se nagraditi razne ak-
tivnosti, kao $to su: lajkovanje objava, postavljanje
fotografija u komentaru, komentarisanje i sli¢no.
3. Ukoliko organizacija Zeli da poveca ucestalost po-
seta svom web sajtu, pozeljno je da se na Facebook
stranici postavljaju linkovi ka raznim sadrzajima
na sajtu, uz redovno azuriranje statusa i objavlji-
vanje fotografija. Ovi linkovi bi trebalo da vode

ka zanimljivim i korisnim objavama na blogu,

doziveti ulaganje u oglasavanje na desktop racunari- 1.
ma, unovinama i u ¢asopisima (Grafikon 2).

0Od 2007, kada je dozivelo najveci rast od 113 mi-
lijardi USD, oglasavanje u novinama opada 5% go-
disnje, istovremeno sa padom tiraza, pa ¢e do 2019.
pasti na nivo iz 1985. godine, i to bez uskladivanja iza- 2.
zvanih inflatornim kretanjima. Ove brojke odnose se
samo na $tampana izdanja novina, jer online izdanja
¢ine deo Internet oglasavanja.

2. DRUSTVENA MREZA FACEBOOK -
SUVISE VELIKA DA BI
BILA IGNORISANA!

Facebook je jedna od najvecih drustvenih platformi,

koja danas okuplja preko 2 milijarde korisnika. Osim
toga, Facebook ima masovnu publiku koja mu svakog
dana pristupa preko mobilnih telefona. Radi se o pre-
ko 800 miliona korisnika. Kada se pogleda predvideni
rast ulaganja u oglasavanje preko mobilnog Interne-
ta na globalnom nivou (Grafikon 2), postaje jasno da
drustvene mreze na celu sa Facebookom poseduju
izuzetno veliki marketinski potencijal, te ne bi sme-
le da na bilo koji na¢in budu zanemarene u kreiranju
marketing strategije bilo koje organizacije.

2.1. Smernice za razvijanje uspesne
marketing strategije na Facebooku

Gingerich (2016) i Forer (2017a) u svojim tekstovima
navode niz korisnih smernica koje pomazu u razvija-
nju efektivne marketing strategije na Facebooku:

' Engl. Too big to ignore! - ReCenica kojom se ¢esto opisuje po-
tencijal drustvene mreze Facebook.

4.

informacijama na sajtu organizacije, ali i promo-
tivnim video snimcima, elektronskim knjigama
ili ¢asopisima, i tome sli¢cno. Organizacijama se
preporucuje da edukuju i da, kad god im se pruzi
mogucnost, zabave svoju publiku.

Direktno pozivanje na akciju (engl. Call to Acti-
on); ove akcije se mogu odnositi na: preuzimanje
sadrzaja (Download), kupovinu (Shop Now), do-
datno informisanje (Learn More), razne rezerva-
cije (Book Now) i prijavljivanje za neki ponudeni
sadrzaj (Sign Up).

. Kori$cenje fotografija sa ciljem povecanog angazo-

vanja; godinama unazad zna se da fotografije pri-
vlace najvise paznje auditorijuma, narocito kada
uti¢u na emocije publike, ili joj se na neki nacin
obracaju direktno. To, medutim, ne znaci da treba
koristiti samo fotografije, jer publika voli razlicite
sadrzaje.
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Prema istrazivanjima koja je sprovela agencija
Venngage u poslednjem kvartalu prethodne go-
dine (Khoja, 2017), vecina stru¢njaka za digitalni
marketing, njih preko 90%, reklo je da vise od
polovine sadrzaja koji kreiraju ukljucuje neku
vrstu vizuelnih elemenata: fotografija — 35%, ori-
ginalnih crteza i infografika — 30%, video snimaka

/ prezentacija — 15%, grafikona - 14%. Zanimljivo

je da ovo istrazivanje pokazuje da se najvece an-

gazovanje publike postize upotrebom infografika

i originalnih crteza - 42%, grafikona - blizu 26%,

video snimaka i prezentacija - 20%, a svega 7,6%

upotrebom fotografija, i pored toga $to se one

koriste naj¢esce i smatraju najdelotvornijim za
privlacenje paznje publike i njeno angazovanje.

6. Pametno i umereno koris¢enje hashtag-ova (#)
moze pomoci u povecanju dometa stranice.

7. Angazovanje publike se moze povecati i ukoliko
se dele objave drugih stranica koje joj mogu biti
zanimljive, a koje su tamo dostigle visok nivo
angazovanja.

8. Kada se u objavi pomene neka druga stranica,
videce je i pratioci te stranice, ¢ime se takode
povecava domet organizacije. Medutim, treba biti
oprezan i druge stranice pominjati samo kada su
zaista znacajne za aktivnosti ili ponudu organiza-
cije.

Istrazivanja (Moeller, 2017) pokazuju da se najus-
pesnija interakcija sa publikom postize veoma kra-
tim Facebook objavama. Objave koje su krace od 50
karaktera obezbeduju najve¢u ukupnu angazovanost
publike (kombinacija deljenja, lajkovanja i komenta-
risanja sadrzaja), dok interakcija znacajno opada kod
objava duzih od 50 karaktera.

Zanimljivo je i da objave koje uklju¢uju postavlja-
nje pitanja imaju vise lajkova i obezbeduju vecée uklju-
¢ivanje publike na Facebooku, dok se video snimci
dele ¢es¢e od drugih vrsta sadrzaja.

Postavljanje objava van radnog, ili udarnog vreme-
na - veoma kasno nocu, ili nedeljom kada je manja
konkurencija, takode vodi ve¢em angazovanju publi-
ke (Treadaway & Smith, 2010).

Ukratko, najefikasniji na¢in da se poveca vidljivost
i domet neke stranice, jeste kada se do publike stize
tamo gde se ona nalazi, kada se ucestvuje u njenim
omiljenim aktivnostima i kada joj se ponudi ono $to
ona trazi.

2.2. Oglasavanje na Facebooku

Oglasavanje na Facebooku znacajno moze uticati na
povecanje prihoda za organizaciju. Kada se pravilno
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koristi, ono omogucava vecu izloZenost brenda, vise
pratilaca i klijenata (Davis, 2017). Mo¢ Facebook ogla-
$avanja pociva na velikoj moguc¢nosti preciznog tar-
getiranja. Znacaj pravilnog targetiranja u svetu online
oglasavanja je toliki da Benjamin (2017) tvrdi da je
»targetiranje publike danas sinonim za online ogla-
$avanje®. Facebook za sada ima najbolje opcije za de-
mografsko targetiranje (Gingerich, 2015), zasnovano
na mestu stanovanja, godinama, polu, jeziku. Targeti-
ranjem se mogu ciljati pojedinci koji prate Facebook
stranicu organizacije, kao i njihovi prijatelji, a takode i
svi oni koji bi mogli biti zainteresovani za organizaciju
ili njen brend. Targetiranje se moze vréiti i na osnovu:
ponasanja potro$aca, njihovih skorasnjih kupovina i
podataka o nedavnim pretragama (tzv. tracking pixels
- engl), koji organizacijama omogucavaju da dosegnu
do onih ljudi koji su pokazali interesovanje za njihov
proizvod ili uslugu, $to povecava povracaj uloZenih
sredstava (engl. ROI - Return of Investment). Postoje
i druge opcije za targetiranje, koje uklju¢uju razli¢ite
kategorije kao $to su: film, muzika, sport, igre i mnoge
druge (AdvertiseMint, 2017).

Osim toga, izuzetno je lako pratiti troskove ogla-
$avanja, zahvaljuju¢i metrici koja omogucava uvid
u kretanje i povracaj uloZenih sredstava (Gingerich,
2015). Facebook raspolaze brojnim alatima koji do-
zvoljavaju neprestanu i kvalitetnu analizu kampanja.
Takode, oglasavanje na Facebooku pomaze organiza-
cijama da naglase sadrzaje koje ve¢ nude svojoj publici
u redovnom obracanju.

U neke od najvecih gresaka prilikom oglagavanja
na Facebooku spadaju (Davis, 2017): loSe targetira-
nje, odnosno obracanje pogresnoj publici - koliko
god oglas bio dobar, ukoliko je upucen na pogresnu
adresu, nece doneti oc¢ekivane rezultate. Druga greska
ogleda se u tome §to mnogi oglasi isti¢u karakteristike
proizvoda / usluge, umesto dobrobiti, odnosno bene-
fita za potrosace / korisnike i pri tom nemaju jasan
poziv na akciju. Naime, dobar oglas mora pocivati na
prepoznavanju i uvazavanju potreba i Zelja potrosaca,
kao i eventualnih problema koji ih mozda sprecavaju
da odredeni proizvod kupe ili koriste.

3. ZNA(}AJ ODABIRA PRAVE
DRUSTVENE MREZE

Drummey (2017) upozorava da je pored kvalitetnog
sadrzaja same kampanje, podjednako vazno izabrati
pravu drustvenu mrezu preko koje ¢e organizacije do-
preti do Zeljene ciljne grupe (a to nije uvek Facebook).
On dalje navodi da je postavljanje ,pravog sadrzaja



na pogre$nu drustvenu mrezu, podjednako frustrira-
juce za korisnike koji ¢e ga videti, kao i za brend ili
organizaciju koja ga je tu postavila® Kvalitetan sadrzaj
gubi na znacaju ukoliko se nade na pogresnom mestu
i ukoliko vodi negativnoj reakciji korisnika te drustve-
ne mreZe. Stoga je izuzetno znacajno izabrati jednu ili
vise platformi za sprovodenje kampanje, u zavisnosti
od delatnosti organizacije i njenih proizvoda / usluga,
kao i od karakteristika same mreze i onoga $to je ¢ini
jedinstvenom. Uz to, neophodno je postaviti merljive
ciljeve.

3.1. Instagram

Instagram predstavlja drustvenu platformu za deljenje
fotografija, koja je sa radom otpocela 2010, a koju je
dve godine kasnije za milijardu dolara kupila kompa-
nija Facebook, ¢ime je preuzela vlasni$tvo nad njom.
Od septembra 2015. godine, ova aplikacija omogucava
oglagavanje na globalnom nivou. U decembru 2016,
Instagram je racunao sa 600 miliona korisnika (od
¢ega polovina ovu aplikaciju koristi svakodnevno), da
bi se za nepinih godinu dana, do novembra 2017, taj
broj popeo na 800 miliona. Preko 95 miliona fotogra-
fija i video snimaka postavi se svakog dana, a do sada
je podeljeno preko 40 milijardi. Kompaniji Facebook,
Instagram na globalnom nivou donosi 8,4% prihoda
od oglasavanja na mobilnom Internetu, a ocekuje se
da taj udeo dostigne 18% do 2018. godine (Website-
Builder, 2017).

Ocekuje se, takode, da ¢e 2017. godine 70,7% bren-
dova na globalnom nivou koristiti Instagram, $to pred-
stavlja rast od preko 20% u odnosu na 2016. 50% kori-
snika Instagrama prati najmanje jednu organizaciju ili
brend, dok preko 500.000 oglasivaca koristi Instagram
za razvoj svog biznisa. Za one koji se bave marketin-
gom, izuzetno je znacajna cinjenica da 5% korisnika
Instagrama stupa u akciju nakon $to ih je inspirisala
objava koju su videli: poseti sajt, pretrazuje, kaze pri-
jatelju, ili kupuje. Medu najpopularnije brendove na
Instagramu spadaju: National Geographic, sa preko 82
miliona pratilaca, Nike, sa blizu 75 miliona i Victoria’s
Secret, sa 57 miliona pratilaca (WebsiteBuilder, 2017).

Mora se imati u vidu da ¢e dana$nji potro$aci blo-
kirati, ili jednostavno ignorisati napadno oglasavanje.
Prema podacima koje iznosi Griffin (2017), broj Ame-
rikanaca koji ¢e koristiti opciju za blokiranje oglasa,
ove godine ¢e narasti na 86,6 miliona, §to predstavlja
povecanje od 24% u odnosu na prethodnu, 2016. godi-
nu. Kako bi izbegle direktno oglasavanje, organizacije
se odlu¢uju na angazovanje tzv. influensera (uticajnih
pojedinaca, engl. influencers), u pokusaju da organ-

skim, prirodnim putem dosegnu do potrosaca. Influ-
enseri svojim objavama mogu povecati angaZovanje
pratilaca, domet i potraznju za odredenim brendom i
to, §to je najvaznije, kod visoko znacajne publike. In-
fluenseri dobro poznaju brend koji zastupaju i imaju
veliki uticaj na publiku ,,zahvaljuju¢i transparentnosti
i autoritetu koje oglasivaci nemaju. Oni su pravi ljudi
sa autenti¢nim stavovima, verovanjima i misljenjem,
pa stoga publika oseca prirodnu naklonost prema nji-
ma“ (Griffin, 2017). Kada influenseri zastupaju neki
brend, kod publike se stvara asocijacija, $to dovodi do
jacanja reputacije organizacije.

Influenseri na Instagramu su osobe koje imaju ve-
liki broj pratilaca. Oni u proseku napla¢uju 271 USD,
kako bi podelili sponzorisanu objavu (Nanji, 2017).
Prose¢na cena sponzorisane objave najvise zavisi
od vrste delatnosti, pa tako manekeni i foto-modeli
naplacuju najvise (u proseku 434 USD po objavi), a
najmanje influenseri iz sveta muzike (201 USD u pro-
seku). Do ove razlike dolazi pre svega zbog toga $to
manekeni i foto-modeli obi¢no imaju najvise pratilaca
(u proseku 141.563), a uticajni pojedinci iz sveta mu-
zike najmanje (26.403 u proseku)®.

Zanimljive objave mogu privuéi publiku da pra-
ti organizaciju ili brend, ali preporucuje se kreiranje
kvalitetnog profila koji ¢e joj omoguciti da o organi-
zaciji ili brendu sazna mnogo vi$e (Yebra, 2017). Neki
od konkretnih saveta odnose se na: kori$¢enje logoti-
pa kao profilne slicice, kao i punog naziva organiza-
cije; korisnicko ime trebalo bi da bude $to pribliznije
zvani¢nom nazivu organizacije; postavljanje linkova
u opise fotografija (naravno, onih koji se odnose na
konkretan proizvod ili uslugu, ili pak linka koji ¢e vo-
diti direktno na sajt organizacije), kao i formulisanje
opisa u upitnom obliku, kako bi se povecala interak-
cija sa publikom i podstaklo njeno angazovanje. Ta-
kode, upotreba hashtag-ova u objavama pomaze da se
privuce publika’, kao i saradnja sa influenserima. Vr-
hunski brendovi u proseku imaju pet objava nedeljno.

Prema podacima istrazivanja koje je nedavno spro-
vela agencija Quintly (Gottke, 2017), objave na Insta-
gramu u kojima je kori§¢en makar jedan emotikon
(engl. emoji), dobijale su 17% vise lajkova i komen-
tara, odnosno obezbedivale su 17% vece angazovanje
publike, u odnosu na objave u kojima ih nije bilo. 56%
ispitanika emotikone je koristilo barem u nekim obja-

* Ovi podaci se prevashodno odnose na SAD.

* Neki od najpopularnijih hashtag-ova vezanih za marketing su:
#marketing, #branding, #social, #socialmedia, #business, #succe-
ss, #discount..., dok su generalno najpopularniji: #love, #friends,
#selfie, #instagood, #happy, #beautiful, #fashion, #summer,
#fun... (WebsiteBuilder, 2017).
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vama. Ovi podaci se odnose i na privatne i na korpo-
rativne naloge.

3.2. Ostale drustvene mreze

Snapchat ima viSe od 150 miliona korisnika, ali se
jo§ uvek nedovoljno koristi u marketinske svrhe i za
oglagavanje. ,Snapchat je idealan za marketing pre-
ko drustvenih medija u realnom vremenu, jer publici
moze da omoguci direktan pristup dogadajima koji se
odvijaju u tom trenutku® (Forer, 2017b). Preporucuje
se brendovima koji ve¢ imaju izgraden imidz, a koji
zele da se priblize mladoj publici.

Pinterest u 68% slucajeva koristi Zenska populaci-
ja, koja pritom raspolaze znacajnim prihodima. Ovo
je prava mreza za plasiranje modnih, kozmetickih,
dekorativnih i prehrambenih proizvoda. I ovde se
nalaze influenseri, koji bi zna¢ajno mogli da doprine-
su marketinskim kampanjama. Korisnici Pinteresta
vole edukativne i inspirativne sadrzaje i rado ih dele
(Drummey, 2017).

YouTube je idealna platforma za promociju kozme-
tike, kulinarskih recepata, ili brendova koji promovi-
$u zivotni stil (engl. lifestyle). Uticajni YouTuberi iz
dana u dan postavljaju make-up tutorijale, ili snimke
pripremanja hrane korak po korak. Oni racunaju sa
lojalnom publikom koja ih redovno prati i veruje nji-
hovoj stru¢nosti i savetima. Drummey ukazuje na to
da ne postoji preporucena duzina video snimaka koji
se postavljaju i da je najbolje kombinovati duze i kra-
¢e forme. On, medutim, upozorava organizacije ¢iji je
cilj kreiranje pozitivnog imidza kod masovne publike,
na komentare koji iznenada mogu da postanu veoma
ostri i neprijatni.

4. OMILJENE DRUSTVENE
MREig PRIPADNIKA
RAZLICITIH GENERACIJA

Prema istrazivanju koje je sprovela agencija Sprout So-
cial (2017) u januaru ove godine u SAD, najpopular-
nija drustvena mreza svih generacija jeste Facebook,
mada kod mladih generacija nije toliko dominantna
kao kod starijih. Ovo istrazivanje obuhvatilo je pri-
padnike triju generacija: generacije Y, ili milenijumske
generacije, tzv. milenijalsa (engl. Millennials, rodenih
izmedu 1983. 1 1999), generacije X (rodenih od 1963.
do 1982) i tzv. bejbi-bumera (engl. Baby Boomers, ro-
denih 1962. godine i ranije)*.

* Treba, medutim, napomenuti da se ova podela po generacijama
u literaturi donekle razlikuje od autora do autora.
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Dakle, nekih 65% pripadnika generacije X, kao i
bejbi-bumera, Facebook smatraju svojom omiljenom
drustvenom mrezom. Facebook je najpopularniji i
kod 33% milenijalsa, dok je za 22% njih to Instagram,
a za 16% Snapchat. Starije generacije, medutim, ove
dve mreZe znatno rede koriste.

Najmladi milenijalsi (rodeni izmedu 1993. 1 1999)
najvise vole Instagram (25%), a potom slede Facebook
(24%) i Snapchat (23%).

Kada se radi o ostalim drustvenim mrezama, pri-
padnici sve tri generacije radije ¢e se odluciti za You-
Tube, nego za Pinterest ili Twitter.

Danas se milenijalsi smatraju veoma znac¢ajnom i
uticajnom grupom potro$aca, te mnogi brendovi na-
stoje da pridobiju njihovu paznju i naklonost (Forer,
2017c). Istrazivanje koje je nedavno sprovela agencija
Toluna u SAD i Velikoj Britaniji, pokazuje da mileni-
jalsi manje gledaju televiziju, ali slusaju muziku vise
nego pripadnici ostalih generacija (medutim, samo
29% njih za to koristi radio); 26% anketiranih pripad-
nika ove generacije koristi drustvene medije tri ili vise
sati dnevno (dok to ¢ini 22% pripadnika ostalih ge-
neracija), a svega 3% njih drustvene medije ne koristi
uopste (za razliku od 17% pripadnika ostalih genera-
cija).

Zanimljivo je pomenuti i istrazivanje koje je spro-
vela agencija Fluent (2017) iz SAD krajem 2016. godi-
ne, na uzorku od 500 ispitanika, rodenih izmedu 1992.
i 1999. godine. I dok se u istrazivanju agencije Sprout
Social o pripadnicima ove grupe govori kao o najmla-
dim predstavnicima milenijumske generacije, dotle se
u ovom istrazivanju o njima govori kao o generaciji Z,
odnosno prvoj generaciji istinskih digitalnih domoro-
daca, koji su rodeni u eri mobilnih telefona i koji ne
pamte vreme pre pojave drustvenih mreza®.

Rezultati ovog istrazivanja razlikuju se od prethod-
no pomenutog. Oni pokazuju da je Facebook omilje-
na drus$tvena mreZa i ove generacije, i da ga redov-
no koristi 36% ispitanika, Sto predstavlja pad od 2%
u odnosu na 2015. godinu. U isto vreme, koriS¢enje
Instagrama opalo je sa 28 na 23%, dok je upotreba
Snapchata porasla sa 16 na 19%.

U istom periodu, procenat ispitanika koji koriste
mobilne telefone od 6 do 10 sati dnevno, porastao je
sa 35 na 40%, pri cemu dve trec¢ine njih smatra da pro-
vodi previde vremena na svojim mobilnim uredajima.

Broj ispitanika koji nove muzicke hitove pronalazi
na radiju, opao je sa 49 na svega 31% (kao glavne izvo-
re informisanja o novim hitovima oni navode prijate-

* Kod nekih drugih autora, generaciji digitalnih domorodaca
pripadaju osobe rodene 2000. godine i kasnije.



lie (56%), drustvene mreze (49%) i YouTube (48%)),
dok je gledanje kablovskih programa svedeno sa 42
na 25%, a filmova sa 22 na 14%, uz istovremeni porast
upotrebe Netflixa, koji koristi ¢ak 71% ispitanika.

Kada se radi o kupovnim navikama, zanimljivo je
da je kod pripadnika ove generacije broj ispitanika
koji vise voli odlazak u kupovinu od online kupovine
opao sa 62 na 54%. Osim toga, preko polovine ispita-
nika reklo je da ih je oglas koji su videli na drustvenim
medijima naveo na kupovinu.

Za one koji se bave marketingom, izuzetno je vaz-
no da znaju na koji na¢in pripadnici razli¢itih gene-
racija konzumiraju medije, kako bi im se obratili na
pravi nacin, koristec¢i prave kanale.

ZAKLJUCAK

Prognoze vezane za trendove ulaganja u oglasavanje
u naredne tri godine, ukazuju na to da ¢e se najvise
ulagati u oglasavanje preko mobilnog Interneta. Drus-
tvene mreze, medu kojima jo$ uvek prednjaci Facebo-
ok, ra¢unaju sa ogromnim brojem korisnika koji im
u najvecoj meri pristupaju preko mobilnih aplikacija,
$to jasno ukazuje na potencijal koji one imaju za ra-
zvoj biznisa i sprovodenje marketingkih kampanja, pa
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Abstract

Social Media Marketing

Ana Krsti¢, Biljana Burdevic

Since they represent the cradle of social networks, the
authors used the most recent research conducted mainly
in the USA. The basic goals of this paper comprise: an
overview of global trends relating to the media type-based
advertising investments; listing the guidelines for develop-
ing a successful marketing campaign within the biggest
social network - Facebook; considering the characteristics
of Facebook advertising; underlining the importance of se-
lecting the right social network when planning marketing
campaigns and advertising, bearing in mind their specific
traits (Instagram, Snapchat, Pinterest, YouTube), but also
the preferences of different generations, and always start-
ing from the very organization’s goals.

The forecasts relating to the advertising investment
trends in the next three years, indicate that mobile internet

advertising will be in the lead. Considering that social
networks, Facebook in particular, rely on a vast number
of users who mostly access them via mobile apps, their
business development and marketing campaign potential
is clear; thus, planning and implementing an organisa-
tion’s presence and advertising strategy on social networks
requires a lot of attention. Even though Facebook is still
the most popular social network worldwide, Instagram
has overtaken the throne among younger generations, and
organisations increasingly use it to present their brands to
the younger audience.
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