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Sazetak: Eksponencijalni rast korisnika na drustvenim mreZama Sirom sveta naveo je
preduzeéa da istraze efikasne nacine njihovog prisustva na drustvenim mrezama. U skladu sa
tim, trend oglasavanja kao jedan od najvaznijih oblika komunikacionog miksa se promenio i
sada su preduzeéa uglavnom fokusirana na oglasavanje na drustvenim mrezama. Postoji veliki
broj drustvenih mreza koja preduzeca mogu da koriste za oglasavanje, medutim, ovaj rad
ukazuje na znacaj oglasavanja putem drustvene mreze Facebook, imajudi u vidu cinjenicu da
je Facebook najveca 1 najpopularnija drustvena mreza na svetu i predstavija savrsen
marketinski alat sa izgradenim sistemom oglasavanja koji preduzecima omogucava da koriste
informacije svakog korisnika za ciljano oglasavanje. Otuda je Facebook najdominantnija
drustvena mreza za oglasavanje, Sto svako preduzeée treba da uzme u obzir prilikom kreiranja
marketinskih strategija, kako bi stekli i odrzali konkurentsku prednost i maksimizirali poslovni
uspeh. U radu su prikazani sekundarni podaci koji jasno ukazuju da je Facebook drustvena
mreza koja ima najvise potencijala za oglasavanje, dostizanje i angazZovanje potrosaca, a §to
je potkrepljeno diskusijom rezultata empirijskih istrazivanja.

Kljuéne reci: drustveni mediji, drustvene mreze, oglasavanje, Facebook

Abstract: The exponential growth of users on social networks around the world has led
companies to explore effective ways of their presence on social networks. Accordingly, the
trend of advertising as one of the most important forms of communication mix has changed
and now companies are mainly focused on advertising on social networks. There are many
social networks that companies can use for advertising, however, this paper points to the
importance of advertising through the social network Facebook, given the fact that Facebook
is the largest and most popular social network in the world and is the perfect marketing tool
with a built-in advertising system, allows businesses to use each user's information for targeted
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advertising. Hence, Facebook is the most dominant social network for advertising, which every
company should take into account when creating marketing strategies, in order to gain and
maintain a competitive advantage and maximize business success. The paper presents
secondary data that clearly indicate that Facebook is the social network that has the most
potential for advertising, reaching and engaging consumers, which is supported by a
discussion of the results of empirical research.
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1. Uvod

Ljudi su sve viSe prisutni na dru$tvenim mreZama poput Facebook-a, Instagram-a i
Twitter-a, tako da je protekla decenija bila svedok razvoja sloZenih, raznovrsnih i
intenzivnih interakcija izmedu preduzeca i njihovih potrosaca (Li et al., 2021), a
zahvaljuju¢i pametnim telefonima, drustvene mreze postale su deo svakodnevnog
iskustva (Jevtovi¢, 2019). Prema tome, druStvene mreze U velikoj meri predstavljaju
efikasan mehanizam koji doprinosi ostvarivanju marketinskih i strateskih ciljeva
preduzeca, posebno u aspektima koji se odnose na komunikaciju, ukljuéivanje
potrosaca i upravljanje odnosima sa potroSac¢ima (Alalwan et al., 2017; Filo et al.,
2015; Saxena & Khanna, 2013). Koristi od primene drustvenih mreza u marketinske
svrhe imaju ne samo preduzeéa, nego i potrosaci. Sa jedne strane, preduzeca koriste
prednosti drustvenih mreza kako bi svoje proizvode plasirali na $iri geografski opseg,
ojacali svoj brend i izgradili bliZe veze sa svojim potrosa¢ima (Gao et al., 2018; Rapp
et al., 2013). Sa druge strane, potro$aci se sve vise osnazuju na drustvenim mrezama
i prakti¢no preuzimaju kontrolu nad procesom marketinske komunikacije i postaju
kreatori, saradnici i komentatori poruka (Li et al., 2021; Hamilton et al., 2016). Kako
je uloga drustvenih medija postepeno evoluirala od jedinstvenog marketinskog alata
do izvora marketinske inteligencije u kojem preduze¢a mogu da posmatraju,
analiziraju 1 predvidaju ponasanje potroSaca, pred marketing menadzZerima se
postavlja imperativ da strate$ki koriste i primenjuju druStvene medije za postizanje
konkurentske prednosti (Lamberton & Stephen, 2016).

2. Drustveni mediji i drustvene mreZe

Na samom pocetku je vazno razlikovati drustvene medije od drustvenih mreza. Prema
Alalwan i saradnicima (2017) usluge druStvenih mreza mogu se identifikovati kao
»elektronski servis, aplikacija, platforma ili sajt koji koriste pojedinci koji imaju
zajednicki interes, uverenja, stavove, finansijski interes, prijateljstvo i sli¢no“. Sa
druge strane, druStveni mediji omogucéavaju pojedincu emitovanje raznih sadrzaja,
kao i da se priblizi ve¢em broju ljudi i viSe utie na njih (Alalwan et al., 2017). Prema
tome, drustveni mediji su platforma za emitovanje sadrzaja i informacija, a drustvene
mreze platforma za medusobnu komunikaciju (Froehlich, 2020). U tabeli 1. dat je
prikaz definicija koje se ticu drustvenih medija i druStvenih mreza u kontekstu
marketinga, na osnovu kojih se moZe konstatovati da su druStveni mediji
komunikacioni kanal, dok se putem druStvenih mreza ostvaruje medusobna
komunikacija. Prema Marusi¢ (2021) drustvene mreze predstavljaju fenomen
savremenog doba i ¢ine globalnu zajednicu koja dostize veli¢inu drzave Kine. Prema
tome, drustvene mreze kao takve nisu ograniCene teritorijalnim granicama,
omogucavaju direktan kontakt i komunikaciju sa drugim ljudima, odnosno
korisnicima potpuno besplatno.

172 Bustnugo (braye), 2021, sonymen 12, 6poj 2, cmp. 171-181



Oglasavanje na drustvenoj mrezi Facebook

Tabela 1. Definicije

Pojam Definicija Izvor
Nove medijske  tehnologije  koje  olakSavaju
interaktivnost i zajedni¢ko kreiranje sadrzaja, koje

Drustveni omogucavaju razvoj i deljenje sadrzaja koji generisu Filo et al.,
mediji korisnici medusobno i izmedu organizacija (npr. timova, 2015
vladinih agencija i medijskih grupa) i pojedinaca (npr.
Kupaca, sportista i novinara).
Drustvena mreza (takode i socijalna mreza) je drustvena
struktura sastavljena od pojedinaca (ili organizacija)
koji se nazivaju ,,¢vorovi®, a koji su povezani jednim ili

Drustvena viSe specificnih tipova meduzavisnosti, kao $to su Wasserman &
mreza vrednosti, vizije, ideje, finansijski interesi, prijateljstvo,  Faust, 1994
srodstvo, zajednicki interes, finansijska razmena,
nedopadanje, seksualni odnosi, ili odnosi poverenja,

znanja ili prestiza.
Kori$éenje drustvenih medija kao sredstva za direktan

Dru%tvena kontakt i interakciju sa drugim ljudima, ¢ime se Alalwan et
mreZa . . .. al., 2017
ostvaruje pravi odnos sa njima
. Interdisciplinarni i medufunkcionalni koncept Koji
Marketing TR . L . .
" . koristi drustvene medije (Cesto u kombinaciji sa drugim Felix et al.,
drustvenih . Lo N M
mresa kanalima komunikacije) za postizanje organizacionih 2017
ciljeva stvaranjem vrednosti za zainteresovane strane.
Drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i grupe
. dobijaju ono sto im je potrebno i zele kroz skup Internet
Marketing ST . o L
v aplikacija koje omogucavaju interakciju, komunikaciju, Chan &
drustvenih . .y L . ;
mresa saradnju sa sadrzajem generisanim od strane korisnika,  Guillet, 2011

asamim tim i deljenje informacija kao $to su ideje, misli,
sadrZaj i odnosi.

U kontekstu marketinga, drustveni mediji i drustvene mreZze predstavljaju vazan
marketinski alat, posebno u delu oglasavanja, jer su druStvene mreze izmenile i
ubrzale komunikaciju izmedu potrosaca, kao i komunikaciju izmedu preduzeca i
potrosaca. Kada govorimo o oglasavanju putem drustvenih medija, razlikuju se dve
vrste sadrzaja, sadrzaj koji stvaraju sami Korisnici, kao i sadrzaj koji stvaraju
preduzeca (Marusi¢, 2021). Drustveni mediji, odnosno platforme poput Facebook-a i
Youtube-a omogucavaju brzo kreiranje i deljenje sadrzaja od strane korisnika,
pruzaju¢i im osecaj slobode i vaZnosti u izraZzavanju i misljenju (Weinberg &
Pehlivan, 2011). Imajuéi u vidu znacaj marketinga u poslovanju svakog preduzeca i
povezanosti potrosaca sa proizvodom, svrsishodno je da preduzeca primenjuju
strategije koje mogu uticati na odluku potro$aca za kupovinu odredenog proizvoda
(Lin et al., 2021). U tom smislu, oglasavanje na drustvenim mrezama, ima posebnu
ulogu. Oglasavanje je jedan od najvaznijih oblika promocije, koji omogucava da se
potrosaci upoznaju sa odredenim proizvodom ili brendom.

3. Oglasavanje na drustvenim mreZama

Oglasavanje na druStvenim mreZzama predstavlja veoma vaznu temu za marketing
menadZere i praktiGare. Ovakvo interesovanje pokazuju i ogromna izdvajanja za
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reklamne kampanje, prvenstveno za oglasavanje na druStvenim mrezama. Prema
podacima Statiste (Lindlahar, 2021) veli¢ina globalnog trziSta oglaSavanja na
drustvenim medijima u 2021. godini iznosi oko 153,7 milijardi americ¢kih dolara i ¢ini
33,1% ukupnog digitalnog oglasavanja. OglaSavanje na druStvenim mreZzama jedan je
od najces¢ih oblika digitalnog oglasavanja i ukljucuje sav prihod od oglasa koje
generiSu drustvene ili poslovne mreZe poput Facebooka, Twittera ili LinkedIna.
Trziste SAD-a je daleko najrazvijenije i vodecée trziste u oglasavanju na drustvenim
mrezama i generiSe prihode od oko 56,7 milijardi dolara, dok je Kina prihodovala 45,6
milijardi dolara, a Evropa oko 24,3 milijardi dolara, $to je neSto manje od polovine
ameri¢kog trzista. Kada je u pitanju razlika u prihodu oglasavanja na druStvenim
mrezama prema mobilnim uredajima ili desktop ra¢unarima, podaci za SAD ukazuju
da je prihod od ogla$avanja na drustvenim mreZama preko mobilnih uredaja oko 48,1
milijarda dolara, §to je za Sest puta vise od odgovarajucih prihoda od desktop rac¢unara
(Lindlahar, 2021). Znacaj prihoda od mobilnih uredaja u Kini je slican kao u SAD,
dok je u Evropi maniji.

U nastavku se daje grafi¢ki prikaz globalnih prihoda, kao i prognoza rasta do 2024.
godine, a prema vrsti oglasavanja (mobilni uredaji i desktop racunari).

Grafikon 1. Globalna struktura prihoda i prognoze u milijardama americkih dolara
prema vrsti oglaSavanja

Izvor: Lindlahar (2021), str. 6

Podaci ilustrovani na prethodnom grafikonu ukazuju na rast prihoda od oglasavanja
na drustvenim mrezama, kao i da ¢e se tendencija nastaviti u narednim godinama.
Prose¢na stopa rasta prihoda od oglaSavanja u posmatranom periodu iznosi 19,2%. Sa
druge strane, prognozira se da ¢e ucesce prihoda od oglasavanja preko mobilnih
uredaja biti preko 80%.

Rezultati istrazivanja pokazuju da oglasavanje na druStvenim medijima pozitivno
utiCe na prodaju odredenih proizvoda ili usluga (Elrod & Fortenberry, 2020;
Sciglimpaglia et al., 2020; Shen et al., 2016). Sa druge strane, nalazi jednog
istrazivanja pokazuju da je oglasavanje putem druStvenih medija efikasnije od
Stampanih medija (Lin et al., 2021). Rezultati istrazivanja sprovedenog u Pakistanu
pokazuju da je marketing na drustvenim mreZama znacajno povezan sa namerom
kupovine, kao i da angazovanje potroSaca delimi¢no posreduje u tome kako marketing
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na drustvenim mrezama uti¢e na nameru potrosaca za kupovinom (Husnain & Toor,
2017).

3.1. Facebook

Mark Zuckerberg je osnovao Facebook 2004. godine kao drustvenu mrezu ¢ije je
¢lanstvo u pocetku bilo ogranic¢eno na studente Harvarda, zatim se postepeno mreza
Sirila na druge univerzitete, a za javnost je otvoren 2006. godine. Danas Facebook
predstavlja najveé¢u bazu podataka o ljudima koja je ikad postojala i u potpunosti je
promenio nacin na koji milioni ljudi svakodnevno komuniciraju (Marusi¢, 2021). Ono
Sto je karakteristi¢no za Facebook jeste njegov vrtoglavi brzi razvoj, kao i unistavanje
konkurencije, imaju¢i u vidu da je Facebook kupio veéinu svoje konkurencije i
procenjuje se da ga danas koristi oko 1/3 svetske populacije (Vranesevic et al., 2019;
Wilson et al., 2012), o ¢emu svedoce podaci prikazani u grafikonu 2.

Grafikon 2. Najpopularnije drustvene mreze $irom sveta rangirane prema broju
aktivnih korisnika
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Izvor: Statista (2021a)

Na osnovu podataka ilustrovanih na prethodnom grafikonu moze se konstatovati da je
Facebook lider na globalnom trzistu i da trenutno ima vise od 2,89 milijardi aktivnih
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korisnika, a prema podacima Statiste (2021a) prva je drustvena mreza koja je
premasila milijardu registrovanih naloga. Kompanija ima trenutno Cetiri najvece
platforme drustvenih medija, Svaka sa milijjardu aktivnih korisnika mesecno:
Facebook (osnovna platforma), WhatsApp, Facebook Messenger i Instagram. Takode,
prema podacima Statiste (2021a) Facebook je u tre¢em kvartalu 2021. godine prijavio
preko 3,58 milijardi korisnika mese¢no, na osnovu navedenih platformi. Prema tome,
Facebook je najveca i vodeca drustvena mreza na svetu, koja je dostupna Sirom sveta,
ali je blokirana u Kini i Severnoj Koreji. Sa svojom impresivnom bazom korishika,
Facebook je u stanju da prikupi ogromne koli¢ine podataka, kao $to su strarost,
lokacija, drustveni odnosi i interesovanja, §to ovu kompaniju ¢ini najatraktivnijom
platformom za onlajn oglasavanje, promociju brendova, upravljanje odnosima i
komunikaciju sa potroSacima.

Facebook je najdominantnija druStvena mreza za oglasavanje. Prema Lindlahar (2021)
u SAD Facebook zauzima 70% trzista u oglasavanju, dok je u Nemackoj i Velikoj
Britaniji u¢es¢e Facebooka u oglasSavanju 80%. Upravo zbog toga, Facebook generise
najvise prihoda po osnovu oglasavanja, §to se ilustruje na slede¢em grafikonu.

Grafikon 3. Prihodi Facebook-a od oglasavanja
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Izvor: Statista (2021b)

Na osnovu podataka prikazanih u prethodnom grafikonu, jasno se uocava rast prihoda
od oglasavanja od 2009. godine. Kada je u pitanju 2020. godina, prihodi od
oglasavanja iznosili su preko 84,2 milijarde americkih dolara u poredenju sa 1,7
milijardi americkih dolara od ostalih prihoda. Vec¢inu oglasavanja Facebook ostvaruje
putem mobilnih uredaja, imajuci u vidu da mobilni uredaji ¢ine 92% ukupnog prihoda
od oglasavanja (Statista, 2021¢). Ovo nije iznenadujuce kada se posmatra dominacija
Facebook-ovog prisustva na mobilnim uredajima, koji ukljucuje aplikaciju istoimene
platforme, ali i WhatsApp-a, Facebook Messenger-a i Instagram-a. Kada je u pitanju
drugi kvartal 2021. godine, podaci Statiste (2021c) ukazuju da su globalni prihodi od
Facebook oglasavanja iznosili 28,5 milijardi americkih dolara.

Navedeni sekundarni podaci ukazuju da Facebook platforma ima najvise potencijala
za oglasavanje, dostizanje i angazovanje potroSaca. Prema brojnim autorima,
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Facebook predstavlja vitalan i koristan kanal za generisanje potencijalnih potrosaca i
povecanje prodaje proizvoda i usluga u okviru bilo kojeg trzista ili trziSne niSe
(Muangmee, 2021; Hsu, 2012). Zbog velike popularnosti Facebooka, odnosno
prisustva velikog broja korisnika, preduzeca imaju pristup znacajnom broju
potencijalnih potrosaca. U poredenju sa drugim platformama, oglasavanje na
Facebook-u je lakse i jednostavnije, moze biti ciljano i prilagodeno potrebama
preduzeéa (Muangmee, 2021). Posebno treba istati, da se oglasavanje preko
Facebook-a, smatra pristupa¢nim i najlak§im nadinom na koji mala i srednja
preduze¢a mogu do¢i do svojih potencijalnih potrosaca. Istrazivaci ukazuju da
potrosaci preferiraju preduzeéa koja koriste Facebook, informisan sadrzaj, bez
objavljivanja nepotrebnih nezeljenih poruka (Hansson et al., 2013). Zbog njegovog
prisustva na mobilnim uredajima, Facebook-U se moZe pristupiti, bilo kada i bilo gde.
Imajuéi u vidu lakocu pristupanja Facebook-u, kao i njegovu popularnost medu
korisnicima, preduzeéima se pruza mogucénost da Facebook platfomu koriste kao
efikasan marketingki alat koji treba biti inkorporiran u marketing strategiju preduzeéa.
Razli¢ite aplikacije na drustvenim medijima, kao $to je Facebook mogu poboljsati
angazovanje potro$aca, a zatim doprineti lojalnosti potrosaca i daljem rastu na srednji
i duzi rok (Li et al., 2020). Da bi Facebook bio efikasan marketinski alat, preduzece
treba da ima svakodnevnu komunikaciju, kako sa trenutnim, tako i sa potencijalnim
korisnicima, odnosno potrosa¢ima, $to podrazumeva redovno odgovaranje na poruke
potroSaca, objavljivanje informativnih sadrzaja i odgovaranje na komentare potroSaca
(Muangmee, 2021).

Istrazivaci su utvrdili da su koristi od oglasavanja na Facebook-u sli¢ne za sva
preduzeca, bez obzira na njihovu veli¢inu (Kumar et al., 2018). Primera radi, mala i
srednja preduzeca koja koriste Facebook za oglaSavanje imaju stopu rasta prihoda od
prodaje za 40% i 49% povecanje svesti o brendu, odnosno proizvodu (Kumar et al.,
2018). Drugo istrazivanje otkriva da veliki broj lajkova na Facebook stranici povecava
impulsivnu Zelju potrosaca da kupe proizvod ili uslugu (Chen et al., 2016). Dalje,
jedna studija istrazivala je upotrebu Facebook oglaSavanja novootvorenih malih
preduzeca za promociju svojih proizvoda i pobolj$anje odrzive lojalnosti brenda, a
rezultati istraZivanja pokazuju da oglasavanje putem Facebooka znaéajno utice na
lojalnost i rast brenda (Muangmee, 2021). Duffett (2015) istice da je prema podacima
Rojtersa i Ipsosa iz 2012. godine svaki peti korisnik Facebook-a kupio proizvode kao
rezultat oglasavanja i/ili komentara koji su pogledali na Facebook-u. Takode,
Muangmee (2021) navodi da postoje istraZivanja ¢iji su nalazi otkrili da potrosaci
odlaze u prodavnicu, kao rezultat oglasavanja proizvoda ili usluga na Facebook-u. Sa
druge strane, imaju¢i u vidu da su potrosaci sve viSe zainteresovani za zeleni
marketing, a da je oglasavanje na Facebook-u ekoloski prihvatljivo, verovatno ¢e ovaj
vid oglasavanja privuéi nove potrosace, §to je saglasno sa rezultatima istraZivanja
(Amoako et al., 2020) koje je identifikovalo pozitivnu vezu izmedu zelenog
marketinga 1 ponasanja pri kupovini.

4. Zakljucak
Drustveni mediji obuhvataju Sirok spektar opcija, od popularnih veb lokacija za

drustvene mreZe i blogove do foruma za diskusije i grupa za ¢askanje, odnosno
razgovor. Zbog svoje jednostavnosti za upotrebu, brzine i dosega, drustveni mediji Su
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postali veoma popularni i sustinski SuU preoblikovali na¢in na koji ljudi medusobno
komuniciraju. Dakle, danas su preduzeca shvatila da je njihovo prisustvo na
drustvenim mrezama Vitalna komponenta njihove ukupne strategije za povezivanje sa
trenutnim i potencijalnim potrosac¢ima. Upravo zbog toga je neophodno da kreiraju
marketing strategiju za nastup na drustvenim mreZama, a kako bi postali deo globalne
mreze poput Facebook-a. DrusStveni mediji su uticali da se od tradicionalnog
marketinga prede na nove marketinske aktivnosti, poput oglasavanja na drustvenim
mrezama. OglaSavanje na druStvenim mrezama pruZa inovativne moguénosti za
preduzeca da komuniciraju sa svojim potrosac¢ima. Ovde se posebno izdvaja Facebook
zbog Cinjenice da je globalni lider na onlajn trzistu i ima skoro tri milijarde aktivnih
korisnika. Takode, oglasavanje putem Fecabook-a ili drugih drustvenih medija je
mnogo efikasnije od Stampanih medija i drugih tradicionalnih oblika oglasavanja (Lin,
2021).

Mnoga preduzeca, pre svega domaca mala i srednja imaju pogre$nu percepciju da je
dovoljno samo da imaju Facebook stranicu i da povremeno postavljaju odredene
sadrzaje vezane za njihove proizvode, a da ¢e to rezultirati rastom prodaje. Medutim,
ovo je daleko od istine, jer drustveni mediji moraju postati sastavni deo ukupne
marketing strategije 1 aktivnosti preduzeca, a kako bi ostvarili svoj puni potencijal. Sa
druge strane, neophodno je da preduzeca sve viSe ulazu u oglaSavanje na drustvenim
mrezama, sa ve¢im udelima u budZzetima za oglasavanje. Dakle, koris¢enje drustvenih
mreza u svakodnevnom poslovanju, a posebno za oglasavanje, predstavlja ogroman
potencijal za preduzeca i rast njihovog poslovanja. Jedan industrijski izvestaj pokazao
je da je vise od 80% stru¢njaka iz oblasti marketinga potvrdilo vaznost drustvenih
medija za marketing svojih proizvoda i usluga (Stelzner, 2021).
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