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SAZETAK

Razvojem Interneta, pojavili su se novi trendovi koji traze brze odgovore i prilagodbe.
Poduzeca su prihvatili potrebu za uvodenjem elektronicke trgovine, koja im je donjela znatne
prednosti kako s financijske strane tako i sa strane kupaca koji uzvracaju sa svojom lojalnoscu.
Samim uvodenjem elektroni¢ke trgovine u poslovanje, vezu se i nove marketinske aktivnosti
poput drustvenih mreZza koje su dozivljele svoj procvat te su postale bazirane na stvaranju
jednostavnije kupnje, vizualnog indentita i prepoznatljivosti branda. Razni modeli poslovanja
su omogucili brzi protok informacije, novi nacini pla¢anja su uvedeni te se minimizira
gubljenje vremena $to omogucava vecu posvecenost kupcu. Cilj diplomskog rada je prikazati
odnos poduzeéa i njihove prilagodbe na trziste uvodenjem elektronicke trgovine te aktivno
uklju¢ivanje na druStvene mreze. Kroz istrazivanje provodeno na primjeru Svedske firme
FOREO, nastojat ¢e se prikazati korelacija izmedu elektroni¢ke trgovine te uvodenjem i

pristupanjem novim modelima marketinga s naglaskom na drustvenim mrezama.

Kljucne rijeci: poduzece, elektronicka trgovina, drustvene mreze, marketing

SUMMARY

With the development of the Internet, new trends have emerged that require quick responses
and adjustments. Businesses have embraced the need to introduce e-commerce, which has
brought them significant benefits both financially and from customers who reciprocate with
their loyalty. With the introduction of e-commerce in business, new marketing activities such
as social networks have been booming and have become based on creating a simpler purchase,
visual identity and brand recognition. Various business models have enabled faster flow of
information, new payment methods have been introduced and time is minimized, which allows
for greater customer commitment. The aim of the thesis is to show the relationship of
companies and their adaptation to the market by introducing e-commerce and active
involvement in social networks. Through the research conducted on the example of the
Swedish company FOREO, we will try to show the correlation between e-commerce and the

introduction and accession of new marketing models with an emphasis on social networks.

Key words: company, e-commerce, social networks, marketing



1. UvOD

1.1.Podrucje i cilj rada

Predmet diplomskog rada je utjecaj drustvenih mreza na samo poslovanje poduzeca putem
elektronicke trgovine. Kako zivimo u modernom dobu, gdje su nam sve informacije dostupne
na jedan ,.klik* miSem, potrebno se izdvojiti iz mase i stvoriti idealnu ponudu koja ¢e privuéi
Sto veci broj kupaca i motivirati iste na konacan ishod Sto €ini kupnja.

Svako poduzecée prepoznaje vaznost stvoriti platformu putem koje ¢e se omoguciti kupcu
jednostavan pristup do Zeljenog proizvoda. Putem e-trgovine poduzece na jednostavan na¢in
moze prikupiti podatke o kupcu, preusmjeriti poslovanje prema njegovim zeljama i prilagoditi
svoju ponudu.

Pojam drusStvenih mreza pristuan je duzi niz godina, Samo S$to je na samom pocetku obrazlozen
kao socioloska struktura koja opisuje medusobne odnose izmedu pojedinaca (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj, 2014). Dakle, zaklju¢ak je da druStvene mreze imaju korijene puno prije od onog
stvarnog pokreta kakvim ga danas smatramo. Drustvene mreZe posjeduju ogromnu moé
izgradnje izravnih osobnih odnosa i jednostavnu mogucnost pristupa svakom stanovniku
zemlje te povezivanja s njim ili njom. Sve je to dovoljno snazno za korjenite promjene u

tradicionalnim marketinskim komunikacijama (Blank, Rich, 2010).

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Podaci koriSteni u ovom radu prikupljeni su iz sekundarnih izvora u kojima se proucava ta
tematika. KoriSteni su sekundarni izvori podataka, znanstveni clanci, stru¢na literatura,
sluzbene publikacije, ¢lanci na web stranicama i knjige. Pritom su pretrazivane baze podataka

kao $to su Emerald, EBSCO, Google Znalac i dr.

Primarni su podaci prikupljeni kvalitativnom metodom, odnosno dubinskim intervjuom s
kljuénim osobama u firmi FOREO koji su izravno ukljuceni i stvaranje strategije za drustvene

mreze. Kao vodi€ za intervju koristio se polustrukturirani anketni upitnik.



1.3.Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. Prvo poglavlje po¢inje uvodom gdje se opisuje predmet i cilj
rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada. U drugom poglavlju
odreduje se pojmovno $to zapravo znaci elektronika trgovina te Sto znaci konkurentnost,
sigurnosti i profitabilnost unutar elektronicke trgovine. Nastavno na to prolazimo kroz razne

modele, prednosti i nedostatke poslovanja elektronic¢ke trgovine te moguce nacine placanje.

Tijekom treceg poglavlja definirati ¢e se drustvene mreze i njihova svrha te koje su drustvene
mreze najpopularnije. Pristupit ¢e se komunikaciji i marketingu na drustvenim mrezama i koje
se prednosti uoc¢avaju. U zavrSnom dijelu poglavlja osvrnut ¢emo se na druStvene mreze u

poslovanju, kako u Hrvatskoj tako i u svijetu.

U cetvrtom poglavlju je opisano provedeno istraZivanje, metodologija istrazivanja, dobiveni
rezultati, ogranienja istraZivanja i preporuke za buduca istrazivanja. Na kraju rada nalazi se

zakljucCak, nakon kojega slijede popisi literature i slika te prilozi.



2. ELEKTRONICKA TRGOVINA

2.1. Pojmovno odredivanje elektronicke trgovine

Razvitkom Interneta, razvili su se i novi oblici komunikacije pa samim time i elektronicke
trgovine. Nekidas$nji nacini poslovanja kompanija su se promjenili,prvenstveno zbog novih
moguénosti koumniciranja, s veé¢im naglaskom na podru¢ju marketinga. (Ruzi¢, 2000).
Vremenom je internet postao kanal prodaje i /ili distribucije iz komunikacijskog medija,
kona¢no u platformu za upravljanje odnosa sa potrosacima 1 virtualnom zajednicom.Glavna
podrucja marketinga su istrazivanje trziSta, upravljanje marketinSkim miksom, analiziranje
ponasanja potrosaca te mjerenje marketinskih aktivnosti dobila su novu dimenziju zbog
digitalne prirode interneta i olakSanog pracenja interakcija. Nuznost interdiscipliniranog
pristupa upravljanja aktivnostima internet marketinga u svim razinama marketinskog
miksa.(Previsi¢, Ozreti¢, 2004).

Elektronicka trgovina ili skrac¢eno e-trgovina (eng. e-commerce) predstavlja u dana$njem
svijetu jednu od najuspjesnijih oblika trgovine. Elektroni¢ku trgovinu mozemo definirati kao
procese na ratunalnim mrezama, internetu uz smanjenje potrosenog vremena i troska. (Panian,
2000) Duza verzija definicije internet trgovine je: "Elektronicka trgovina je razmjena
informacija, obavljanje poslovnih transakcija i komunikacija u poslovnim situacijama. Nju ¢ine
sve novcane transakcije koje se odvijaju putem otvorenih mreza. Elektroni¢ka trgovina
ukljucuje obradu i razmjenu digitalnih podataka, ukljucujuci tekst, zvuk i slike, izmedu pravnih

osoba te razmjenu izmedu poduzeca 1 krajnjih potroSaca" (Bezi¢ 1 sur., 2009).
Spremi¢ (2004.), definira pojam elektronicke trgovine iz sljedece Cetiri perspektive:

1. komunikacijske perspektive; elektroni¢ka trgovina omogucuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstava placanja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih
racunalnih mreZa ili nekim drugim elektroni¢kim putem;

2. perspektive poslovnih procesa; elektroni¢ka trgovina predstavlja primjenu nove
tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprjedenju poslovanja;

3. perspektive pruzanja usluga; elektronicka trgovina je sredstvo kojim kompanija,
korisnici i menadzment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje razine

kvalitete dobara i povecanje brzine i njihove isporuke;



4. virtualne perspektive; elektronicka trgovina pruza moguénost kupnje i prodaje

proizvoda, usluga i informacija putem interneta i njegovih usluga.

Kada se sagleda povijesna strana elektronicke trgovine, podaci prikupljeni istrazivanjem
VeriSigna, dolazi se do zakljucka kako je ovaj oblik trgovine zapocet pocetkom kolovoza
1994.godine, kada su studenti Swartthmore Colleagea u Nashui, pomoc¢u NetMarketa, prodali
svoj predmet putem interneta — CD poznatog pjevaca Sting-a.

Nedugo nakon toga je nastao i Amazon, 1996. godine, ¢ija tvrtka se danas broji kao jedna od
najuspjesnijih elektronickih trgovina u svijetu. Zatim slijedi eBay, koji je omogucio aukcijsku
prodaju kolekcionarske robe koju su nudili trgovei medusobno. Uslijedila je i kineska trgovina

Alibaba, koja trenutno zauzima 80% cjelokupne elektronicke trgovine u Kini te se $iri globalno.

Slika 1. Povijesni pregled razvoja elektronicke trgovine
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Izvor: Small businesses heroes co.uk, 2013

Medutim, najveci izazov kojim su se sva poduzeca borila, bilo je ste¢i povjerenje kupaca, ali 1
sebe zastiti od bilo kakvih hakerskih napada. SSL enkripciju za online prijenos podataka je

uvedena od strane Netscape,te je to bio jako bitan faktor za sigurnu kupovinu putem interneta.



Nakon prvih uspje$nih pokuSaja pokretanja internet trgovina, nastao je "val" pokretanja ovog

tipa trgovine (Jug, 2014).

Bitno je napomenuti da je pojam e-trgovine usko povezan uz pojam elektroni¢ko poslovanje
ili e-poslovanje. E-poslovanje je ovdje puno §iri pojam te je e-trgovina samo jedno podrucje u
poslovanju poduzeca. Elektronicko poslovanje odnosi se na svaku aktivnost unutar poduzeca

od ra¢unovodstva, marketinga, prodaje, nabave i slicno koja se obavlja koristenjem interneta.

Danas mozemo zakljuciti da je koristenje 1 postavljanje elektronicke trgovine postalo sve lakse.

Potrosaci su informiraniji te se broj online kupaca iz dana u dan povecava.

Putem elektronic¢ke trgovine poduzece na jednostavan na¢in moze prikupiti podatke o kupcu,
preusmjeriti poslovanje prema njegovim Zeljama i prilagoditi svoju ponudu. Elektroni¢ka
trgovina nema granice,ve¢ nudi globalnu dostupnost. Velik izbor proizvoda bez guzvi i
¢ekanja. Smanjenje operativnih troskova, bolje cijene, kvalitetniji marketing uz nizu cijenu,

jaci doseg i iznimno kvalitetne moguénosti ciljanja publike. (Kramari¢, 2019).

2.2 Konkurentnost, sigurnost i profitabilnost elektronicke trgovine

Danasnje poslovanje predstavljaju promjenjivi gospodarski uvjeti, razli¢iti oblici ponasanja
potrosa¢a u odnosu na prije te nove tehnologije, a jako cesto i interakcija nekih od tih
Cimbenika, zato se sve veca pozornost pridaje proucavanju uloge novih tehnologija u
poslovanju, te na¢inima na koje nove tehnologije i alati mijenjaju suvremeno poslovanje, pa

tako 1 trgovinu (Andrli¢, 2014).

Poslovanje u danasanjem svijetu oznacava poslovanje u realnom vremenu, koje zahtjeva
povezanost svih sudionika u poslovnom procesu i trenutnu reakciju na zbivanja na trzistu.
Koriste¢i se internetom i elektroni¢kim poslovanjem imamo bolju interaktivnost, povezanost,
fleksibilnost, te jeftinije i brze poslovanje u usporedbi s tradicionalnim (Ruzi¢, Bilos,. Turkalj,
2014).

Elektronicka trgovina omogucuje svim tvrtkama da se plasiraju na trziste ne samo lokalno nego
1 globalno. Tvrtkama se pruzila moguénost da u vrlo kratkom roku i na jednostavan nac¢in mogu
aktivno sudjelovati na trzistu, kako lokalno tako i globalno. Pomo¢u komunikacije preko

interneta tvrtke detaljno mogu prikupiti sve potrebne informacije od kupaca, njihovim



potrebama te prilagoditi svoju ponudu prema njima individualno. Sve to je povezano

automatizmom sustava na temelju kojeg je postavljena elektroni¢ka trgovina.

Poticanjem smanjenja broja dobavljaca takoder je jedan od nacina stvaranja konkurentnosti te
se sve veci broj proizvoda isporucuje direktno od prodavatelja do kupca. Razlog tome je i
smanjenje troskova jer se time zaobilazi potreba za covjekom i dodatnim smanjenjem vremena

za isporuku.

Najznacajnija uloga poduzeca je stvoriti sigurno podrucje pri postavljanju elektronicke
trgovine za kupca. Naime, mnogi kupci bi se ¢esto i odvazili na kupovinu putem interneta, ali
radi nepoznavanja ili nepovjerenja odredenih stranica biti ¢e odvraceni te se kona¢na prodaja
neée dogoditi. S toga je svaka tvrtka duzna postaviti visoke standarde sigurnosti, $to radi svojih
kupaca tako i za svoje vlastite potrebe. Jednom stvoreno nepovjerenje kod kupaca budi osjecaj
nesigurnosti. lako se krade identiteta ili karti¢énih podataka mozZe dogoditi i van interneta, i

dalje predstavlja visoku stopu upravo tim putem.

Ono §to je bitno za istaknuti je Cinjenica da internet trgovina predstavlja jedan od sigurnijih
nacina kupovine, da bih nesto platili internetom potrebna je veliku paznju i sigurnost. Pri
razmjeni osobnih podataka i podataka kartice, oni su zasti¢eni kako bi se izbjegla njihova krada
i zlouporaba. Podaci se do web browsera za tu svrhu prenose putem https protokola koji kriptira
podatke na mrezi, dok je informacijski protokol za razmjenu web stranica na internetu http
(Zdralovié, 2015). Korisnici interneta susreéu se sa SSL i SET protokolima. SSL protokol je
onaj koji omogucava slanje raznih podataka internetom bez da neka tre¢a osoba ima moguénost
doci do tih podataka. To je zapravo sigurno slanje osobnih podataka i podataka kreditnih kartica
putem interneta. SET protokol jest protokol kojeg su razvili VISA i MasterCard za sigurno
plac¢anje. Imamo vecu privatnost zbog razli¢itih kombinacija kljuceva koji omogucavaju da
trgovac ne moze saznati financijsku, a banka komercijalnu informaciju o kupcu, odnosno
klijentu (Jug, 2014).

Slika 2. Visa/Mastercard sigurnosni znak
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Izvor: Vlastita izrada autora

Profitabilnost svake tvrtke odnosi se na nacin kako postupaju prema kupcima tijekom i nakon
obavljene kupnje. Naime, nuzno je omoguciti kupcu jamstvo da je prije svega sigurnost pri
kupnji zastupljena te jamstvo nakon kupnje u sluéaju zamjena ili nezadovoljstva dobivenim
proizvodom. Poduze¢a moraju i svoju ponudu prilagoditi potrebama kupaca te uvijek ponuditi
nova rjeSenja kako bi dozivljaj kupovine bio viSe od samo jedne obi¢ne transakcije. Samim
time Sto se trziSte e-trgovine povecava iz dana u dan te se preselila isto sa klasi¢nih kompjutera
ili laptopa na mobitel i aplikacije, potrebno je kupcu pruziti dodatna iskustva. Povecavanjem
online prodaje smanjuju se i troSkovi skladiStenja i distribucije te to dovodi do dodatne

profitabilnosti poduzeca te im se olakSava posao na mnoge nacine.

TeZnja svake elektronicke trgovine je da sve gore navedene faktore ispuni kako bi bila
najuspjesnija u svome poslovanju. Upravo radi toga vazno je pratiti trenove trzista te se iz
godine u godinu prilagodavati i pronalaziti najbolje moguce rjeSenje za svoje kupce. U
nastavku ¢emo navesti samo neke od trendova koji su trenutno najzastupljeniji i prema kojima
se vecina poduzeca okrece i implementira u svoje sustave e-trgovine. Pokretaci takvih trendova

su giganti poput Amazona, Alibabe i Walmart. (Cloudways, 2020)

» Kroz godine programsko oglasavanje dozZivljava sve veéi uspjeh. Weblokacije
drustvenih medija unaprjeduju dizajn kako bi zadovoljili trendove. Programsko
oglasavanje, kao novi trend sluzi se skupovima podataka za definiranje ciljane publike.
Takvi oglasi prikazuju se odabranoj publici na temelju njihove potrosnje. Protekom
odredenog vremena ponovno ciljaju kako bi ostvarili veéi povrat ulaganja. Drugacije
re¢eno, privlaci se prava publika, pravim oglasom u pravom trenutku

= Automatizirani marketing — nudi mogu¢nosti personalizirane ponude elektronicke
trgovine za svakog pojedinog kupca ,tako $to se nude isti ili sli¢ni proizvodi koje je

kupac ve¢ gledao ili kupio.



= Umjetna inteligencija kombiniranjem sa elektronickom trgovinom postatat ce
ekstremno vazna za tvrtke u bliskoj budu¢nosti. Umjetna intelegencija javljati ¢e se kao
ispomoc¢ u obradi podataka koje Covjek ne stigne obraditit, a s obzirom da elektronicka
trgovina ima rastuci trend, rastu i podatci za obradu. Kompanije poput: Apple, Amazon
i Intel koriste umjetnu intelegenciju, u elektronickoj trgovini,dok neke druge kompanije
umjetnu inteligenciju koriste da bi prikupupile informacije o kupcima i donoSenju
strateSke odluke za tvrtku. Koriste¢i povijest pregledavanja korisnika dolazi do
razvrstavanja korisnika i identificiranja uzoraka, te to predstavlja veliki izazov za
elektroni¢ku trgovinu u smislu automatizacije 1 personalizacije pohrane. Kvaliteta

podataka 1 njihova veli¢ina bitno utje¢u na to¢nost podataka.

Slika 3. Benefit cosmetics Al aplikacija za isprobavanje razli¢itih oblika uredivanja obrva

Izvor: www.benefitcosmetics.com, pristupljeno: 03.06.2020

= Kontekstualna kupovina i visekanalna prodaja -predstavljaju optimizirano korisni¢ko
iskustvo koje ima temelje za predvidanje potreba kupaca, a sve proizilazi na
prethodnom ponaSanju kupaca u elektroni¢koj trgovini,drustvenim medijima i sl. ,
mapira se ponasanje kupaca i njihovi pokreti, i tako se oblikuje ponuda. (Bijeli¢, 2017.)
= M-commerce ili mobilna kupovina -—predstavlja novi val u elektronickoj
trgovinizahvaljujuéi pametnim telefonima. Mobilna trgovina ima velik broj prednosti
,pa se u kratkom roku pozicionirala kao klju¢ni prioritet u brojnim poslovnim
organizacijama, zbog pristupacnost sadrzaja elektronicke trgovine na mobilnim
uredajima (kupovina putem tableta ili mobilnih uredaja). Posljednih godina koristenje

m.trgovine je u stalnom rastu zbog pametnih telefona,tableta,laptopa te samog pristupa
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mrezi,kao i besplatnog Wi-fi signala na velikom broju mjesta. Turban, King, McKay,
Lee 2008)

= _slikaj i kupi®“ - novi trend e-trgovine u obliku slikovnih kupnjiUsmjeravanjrem
fotoaparata na proizvod kojeg vidimo korisnici ¢e biti u moguénosti naruditi ga iz
internet trgovine. Pinterest je lansirao vlastiti fotoaparat koji prepoznaje i interpretira
slike pruzaju¢i informacije o opisu proizvoda.Zahvaljuju¢i tome udruzili su se s
brojnim trgovinama, elektroni¢kim trgovinama i trazilicama.Pruza relevantne podatke
za razvrstavanje i tumacenje slika. (Cloudways, 2020)

* Brze metode distribucije i dostave —imaju cilj da kupac svoj naruéeni proizvod dobije

Sto je prije moguce, a ono ¢emu teze prodavaci i kupci je dostava u roku od 24 sata.

Slika 4. Amazon Prime Air

Izvor: www.fortune.com, pristupljeno: 03.06.2020

= Chat botovi predstavljaju servise za komuniciranje putem sucelja za chat.Spajanjem
poslovne intelegencije i razmjenom poruke danom platformom dolazi do ostvarenja

cilja, a on je komunikacija s kupcima u svrhu pruzanja korisnicke podrske.

Slika 5. Sephora virtual assistant


http://www.fortune.com/

< Hon Sephora Reservat tion Assistant Snaai < - Sephora Virtual Artist

VR, .

Manage

CUSTOM MAKEOVER PERS(
Jo
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Got it. Here is what is available then at our
‘ Powell Store. Here are the colors we found:
L
- Cool, | found these products that
C— have a similar lip color
'
Sunday, Oct 23 Mond
00 PM PDT I

Kat Von D TheE

Izvor: www.sephora.com, pristupljeno: 03.06.2020

2.3.Modeli elektronickog poslovanja

Elektronic¢ki trgovinu mogucée je razdvojiti na dva osnovna podrucja te se prema njima razlikuje

model poslovanja ovisno o sudioniku u poslovanju.
Ta podrugja su:

= B2C — poslovanje tvrtke s krajnjim potrosacem
= B2B - poslovanje medu tvrtkama
= C2C —poslovanje medu pojedincima

= (C2B - poslovanje fizicke osobe koja svoje proizvode ili usluge prodaje tvrtki.
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Slika 6. Podrucja elektroni¢ke trgovine

Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
potro$acima potrogacima
Na inicijativu
poslovnog potrosaca
c2c cas

Na inicijativu
krajnjeg potro$aca

Izvor: Babi¢, R., Krajinovi¢, A., Radman Pesa (2011) prema: Barkley, 2007.

Prema prikazu objasnit ¢emo pojedine stavke i na koji nacin se one odvijaju. Vidimo da je
poslovanje tvrtke sa krajnjim potroSacem, B2C, okrenuto upravo prema novom prostoru
internet trgovine. Potrosaci istrazuju ponude na online stranicama te ih usporeduju sa drugim
ponudama i odlucuju se na konacnu kupnju. Obi¢no biraju sigurne stranice. KoriStenjem
interneta pretrazuju ne samo Zeljeni proizvod, ve¢ usporeduju cijene, kvalitetu, pregledavaju
slike i konkurente kako bi se u konacnici odlu¢ili za zeljeni proizvod. Upravo je elektroni¢ni
katalog najbitnija stavka svakog poduzeca kako bi se §to bolje predstavio svojim krajnjim
potroSac¢ima. Slijedom toga E-katalog postaje najisplativiji, ali i najpopularniji oblik
oglaSavanja 1 prodaje na mrezi. Velik broj novonastalih malih poduzeca posluju preko e-
kataloga jer im se smanjuju troSkovi poslovanja. Kupac zahvaljujuéi slici,opisu i/ili crtezu
dobiva dovoljno informacija. B2C se ubrzano razvija i predstavlja aktivne oblike prodaje na

udaljenim trzistima. (Babi¢ 1 sur., 2011)

Druga vrste e-trgovine odreduje se kao racunalna trgovina, gdje je poslovni potroSa¢ usmjeren
na krajenjeg potroSaca. Prisutan je velik broj malih potroSaca koji otkrivaju potpuno drugaciji
svijet elektronicki kupnji i1 plac¢anja,dok istodobno samo prodavaci otkrivaju ogromno i
nezasitno trziSte zahvaljujuéi internetu koji omogucuje velik raspon demografski segmenata.

( Panian,2000.)

B2B predstavlja poslovanje medu tvrtkama, gdje poslovni potrosac cilja na nekog drugog
poslovnog potrosaca. To ukljucuje razmjenu roba, servisa i usluga. Najcesce je menadzer taj

koji kupuje putem internet za potrebe poduzeca. Prijasnja praksa je bila puno drugacija te je
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ukljucivala banke i dodatne transkacije. Putem online kupovine ne samo da su se smanjili

troSkovi za poduzece vec i1 vrijeme za nabavku (Babic i sur., 2011).

Poslovanje medu pojedincima (C2C) je model u kojem sudjeluju krajnji potrosaci,odnosno
krajnji  potrosa¢i medusobno posluju. Zahvaljuju¢i internetu  potrosa¢i mogu
kupovati,prodavati robu i razmjenjivati informacije Zahvaljuju¢i C2C modelu omoguéeno je
poslovanje velikom broju korisnika,a neki od njih su i aukcijske stranice,forumi ,oglasnici i sl..
Kotler i Wong (2006.) isticu da takav princip stranica dozvoljava pristup puno §iroj masi ljudi
nego $to to omogucéavaju buvljaci ili oglasi. Najpopularnija takva stranica sigurno je eBay, koja
je prije 8 godina imala vise od 42 milijuna registriranih korisnika iz cijelog svijeta i ostvarila

transakcije u vrijednosti od 9 milijardi dolara (Babi¢ i sur., 2011).

Model C2B su sve fizicke osobe koje svoje proizvode ili usluge prodaju tvrtki. Model C2B
ukljucuje i fizi¢ke osobe koje putem interneta traze prodavace s kojima i obavljaju transakcije.
C2B je noviji oblik elektronickog poslovanja i nema iznimno velik udio u ukupnom
elektroni¢kom poslovanju. Ovaj model oznacava obrnutu aukciju gdje zapravo kupci iznose
cijenu koju su u stanju platiti za odredeni proizvod ili uslugu, a ponudu nude proizvidaci i
prodavaci.Zbog velikih promjena koje su se dogodile,odnosno ¢innjenice da fizicke osobe
posjeduju modernu tehnologiju, koju su prije posjedovale samo velike kompanije doslo je do

pojave ovog modela. (Babi¢ i sur., 2011).

Takoder, razvojem e-trgovine i njenom sve §irom primjenom, razvili su se i dodatni modeli e-

trgovine, a to su:

= Consumer to Business (C2B),
= Government to Business (G2B)

= Government to Citizen (G2C).

C2B je model elektronicke trgovine u kojem potrosaci mogu ponuditi proizvode i usluge
kompanijama, a one plac¢aju potrosa¢ima. Rije¢ je o preokretu tradicionalnog poslovnog
modela gdje zapravo tvrtke su te koje nude proizvode i usluge potrosac¢ima (a ne obrnuto). Ovaj

dvosmjerni model je dopusten zbog online poslovanja.

G2B model e-trgovine je trgovanje izmedu tijela drzavne uprave i poduzeca. RijeC je o

komunikaciji (nekomercijalnoj) izmedu drzavne vlasti i poslovnog sektora.
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G2C model e-trgovine je poslovanje koje se odvija izmedu javne administracije i gradana,

odnosno drzavna tijela Se otvaraju prema gradanstvu putem specifi¢nih internetskih stranica,

kako bih informacije postale dostupnije $iroj javnosti.

2.4. Prednosti i nedostaci elektroni¢kog poslovanja

Kao i svaki oblik poslovanja bilo fizicka trgovina ili elektronic¢ka trgovina, prednosti i

nedostaci ¢e uvijek biti prisutni. Prema Hulten (2002), rapidan rast internet trgovine i ogromna

popularnost moZze se zahvaliti mnogobrojnim pogodnostima u odnosu na klasi¢nu trgovinu.

Imamo prednosti koje su pogodne za kupce i drustvo,te pogodnosti za proizvodaca,tj.

prodavatelja. Nedostaci koji su prisutni lako se rjeSavaju zbog mnogobrojnih institucija,koje

su dale prioritet u rjeSavanju problema u elektronickoj trgovini jer se smtara glavnim

pokretaéem gospodarstva u buducnosti. Odredeni nedostataci uzrokovani su od strane samih

trgovci jer su pogresno vodili poslovanje, neke nedostatke stvorila je drzava i njihova zakonska

regulativa, dok se ostali nedostaci pripisuju neprovodenju suvremenih marketinskih koncepcija

(Babi¢, i sur., 2011).

Za kupca, e-trgovina znaci sljedece prednosti (Babic i sur., 2011):

Kupovanje iz vlastitog doma ili ureda, sa lakSom moguénoséu usporedbe proizvoda i
usluga na istome mjestu,

raspolozivost vece koli¢ine informacija,

interaktivnost i neposrednost pri kupovini,

laksi pronalazak jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom online
usporedbom zeljenih specifikacija,

pruza potroSacima veci izbor proizvoda i usluga,

donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi,

omogucuje korisnicima da pronadu proizvode prema vlastitim ukusima, od ra¢unala do
automobila, po konkurentnim cijenama,

omogucuje elektronicke aukcije,

omogucuje korisnicima u elektronickom zajednicama da komuniciraju medusobno te

razmjenjuju ideje 1 usporeduju iskustva,
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- omogucuje pojedincima da obavljaju poslove iz kuce, $to im omoguéuje da manje
putuju tj. imaju krace radno vrijeme,

- omogucuje da se proizvodi i usluge prodaju po nizim cijenama $to u konacnici rezultira
povecanjem Zzivotnog standarda stanovnistva,

- omogucuje stanovni$tvu zemalja u razvoju i onima iz ruralnih podrué¢ja dostupnost
proizvodima i uslugama koji im ina¢e nisu dostupni, $to ukljuCuje i mogucnosti za
dodatnim usavrSavanjem znanja iz svih podru¢ja zanimanja putem online tecaja u
kojima pohadaju nastavu putem on-line prezentacija te polazu on-line ispite na temelju
steCenih znanja i vjestina,

- olaksava pruzanje javnih usluga, kao §to su usluge policije, zdravstva i obrazovanja, i

sl.

Sve prethodno navedeno moze se shvatiti kao prednost ili nedostatak, ovisno o stajalistu kupca
pri odabiru koristenja elektronicke trgovine. Za poduzeée sve navedeno predstavlja jasnu
prednost te ¢e se u nastavku pojasniti sve dodatne prednosti koje trgovac ostvaruje uvodenjem

e-trgovine u poslovanje.

Prednosti sa stajaliSta prodavatelja su (Babi¢ 1 sur., 2011):

- Nizi troSkovi prodaje i isporuke roba i usluga te eliminacija skladista

- Niza koli¢ina papirnate dokumentacije i smanjenje kanala prometa;

- Minimalan broj prodajnog osoblja;

- Brza prilagodba promjenama cijena i zaliha te prilagodba zahtjevima kupaca

- Smanjenje vremena od samog plasmana do naplate proizvoda i usluga;

- Brzi obrt kapitala;

- Veoma brzo otkrivanje ciljnog trzista;

- Prodaja robe/usluga kupcima sa bilo kojega geografskog podrucja;

- Kupovina "just in time";

- Manji troskovi poslovanja;

- Jacanje konkurentnosti i efikasnosti;

- Omoguceno Sirenja na nacionalna i medunarodna trziSta uz minimalna kapitalna
ulaganja;

- Zahvaljujuéi e-trgovini tvrtke lakSe i brze dolaze domaterijala i usluga od drugih

poduzeca i uz nize troskove;
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- Smanjuje ili u potpunosti eliminira izdatke za marketinski kanal distribucije
(proizvodnju ¢ini jeftinijom);

- Za 90% smanjuje cijene kreiranja, obrade, distribucije i skladiStenja proizvoda ili
usluga;

- Smanjuju se razine zaliha u skladiStima tvrtke zahvaljuju¢i digitalnom upravljanju
lanca opskrbe Kkoji pruza laksi nadzor i niZe troskova skladiStenja;

- Troskove komuniciranja su puno nizi jer internet je dosta jeftiniji;

- Omogucuje manjim poduze¢ima da dodu do razine konkurentske prednosti koju imaju
velika poduzeca;

- Olaksava promidzbu proizvoda i usluga ciljanoj trzis§noj nisi.

Moze se zakljuéiti da su ocite prednosti za poduzece znatno vece u odnosu na iste za kupca.
Jednostavnost u poslovanju koja se ostvaruje samim time $to ne postoje geografske prepreke
za plasiranje 1 prodaju proizvoda te znatno smanjenje troSkova u odnosu na fizicke trgovine.
Ipak, treba naglasiti da princip elektroni¢ke trgovine za kupca treba prilagodavati i postoji

konstantna potreba pridobivanja povjerenje u ovaj oblik kupovine.

Kada se osvrnemo na nedostatke, oni su znatno manje zastupljeni u odnosu na prednosti te se
samim time potvrduje kako je ovak oblik poslovanje isplativiji. Oni se lako rjeSavaju jer su
mnoge institucije dale prioritet rjeSavanju problema u elektronickoj trgovini kao glavnom
pokretacu gospodarstva u buducnosti. Neke od tih nedostataka uzrokovali su sami trgovci
pogresnim vodenjem poslova, neke su stvorile drzave i njihova zakonska regulativa, dok se
ostali nedostaci pripisuju neprovodenju suvremenih marketinskih koncepcija (Babi¢, i sur.,
2011). Istaknut ¢emo nedostatke i njihov medusobni odnosu prema stajalistu kupaca i

prodavatelja.
Nedostaci sa stajalista kupaca su:

- Nesigurnost elektronskih transakcija;

- Rizik prijevare;

- Krada identiteta kupca;

- Nizak nivo privatnosti podataka o sklonostima kupaca;

- Spore internetske veze u nerazvijenim podrucjima;
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- Skupe internetske veze u nekim dijelovima svijeta;

- Mogucénost pogresne isporuke proizvoda ili neisporuka proizvoda;

- Mogu¢énost laznog predstavljanja prodavatelja;

- Nemoguénost fiz¢kog kontakta i savjetovanja od strane prodavaca te osobni doticaj sa

proizvodom za izravnu kupnju

Grafikon 1. Pet glavnih razloga za nepovjerenje potrosaca u online kupovinu

Zloupor aba osobnih podataka

Rizik od dostave pogreinog ili odtecenog proizvoda

Krada podataka sa platelne kartice
Zamyena ih popravak neispravnog prozvoda je otelano
Povrat robe | novca je otelano

Izvor: Dunkovié, D., (2016.), Polozaj i buduénost zastite potrosaca u online kupovini,

Suvremena trgovina

Nedostaci sa stajaliSta prodavatelja su:

- Nepovjerenje prema kupcima (neplacanje)

- Visoki troskovi stjecanja novih kupaca;

- Potrebno je stalno ulaganje u daljnji razvoj;

- Vece cijene opreme potrebne za opremanje internetskih trgovina;
- Visoki marketinski troskovi povezani s ostrom konkurencijom;

- Nedostatak stru¢nih i obrazovanih kadrova za upravljanje takvim oblikom prodaje.

Jasno se vidi da su glavni nedostaci elektronic¢ke trgovine za kupca nepovjerenjte te Siroka
“lepeza” proizvoda Kkoji je ponuden na najveéem elektronickom katalogu na svijetu.
Prodavatelj je duzan osigurati, ukoliko zeli uspjeS$no plasiranje na trziStu, najveée mjere
sigurnosti te stvoriti jak identitet u odnosu na konkurente. Cilj svake elektronicke trgovine nije

samo ostvariti jednu prodaju ve¢ kontinuitet.
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2.5. Nacini pla¢anja
U elektronickoj trgovini najvaznije i najznacajnija prednost je brza isporuka robe,tj.brzo
pruzanje usluge. Brzo pruzanje isporuke zahtjeva i brzu naplatu. S obzirom na navedeno,

tradicionalan nacin placanja se sve viSe gubi u odnosu na suvremeno placanje (Panian, 2011).

Kako se elektronicka trgovina razvila tako se i razvio elektronicki novac,odnosno elektronicki
nacin plac¢anja. Elektronicko plac¢anje danas je jako popularno u internet kupovini. Takvim
nacinom plac¢anja fizicka osoba ili gospodarski subjekt prima novac od drugih bez ikakvog
fizickog kontakta, Sto predstavlja i nedostatak i1 prednost istodobno. Najveca prednost
elektroniCkog placanja smtara se to Sto se prodaje i kupuje roba iz bilo kojeg dijela svijeta.
Najvec¢im nedostatkom smatra se mogucnost krade i prijevare,odnosno nedostatak vremena da

se otkrije ista (Babi¢ i ostali, 2001).
Babi¢ i ostali (2001) isti¢u Cetiri najvaznije metode plac¢anja u elektronickoj trgovini:

= Placanje debitnim i kreditnim karticama

= Placéanje elektronickim (digitalnim) novcem

= Plac¢anje pametnim karticama i elektronickim novcanikom
= Mikropla¢anja

= Mobilna pla¢anja

Kreditna kartica predstavlja instrument bezgotovinskog plac¢anja i sredstvo kratkoro¢nog
kreditiranja. Kreditna kartica se prezentira umjesto novca, te korisnik ima mogucénost placanja
racuna s odgodom do 12 mjeseci. Placanje kreditnom karticom je najraSireniji oblik placanja u
elektronickoj trgovini. lako je taj na¢in plac¢anja vrlo popularan i primjeren oblik provodenja
financijskih obaveza u elektronickom poslovanju,velik broj ljudi se boji prevara i ostalih
sigurnosnih rizika (Ruzi¢, 2014). Iznimno veliku sli¢nost kreditnim karticama imaju debitne
kartice, razlika je ta $to je potrebno imati sredstva na racunu dok kod verifikacija debitne kartice
izmedu banke i prodavatelja tece istim slijedom kao i kreditna kartica. One danas predstavljaju
najcesc¢i oblik placanja u Europi. KoriStenje debitnih kartica danas je postalo jo§ jeftinije za
obje strane, odnosno i kupce i prodavace,od kada je na snagu stupila uredba o naknadama

Interchange Fee Regulation.(Shopper's Mind, 2017)

Naravno postoji i elektronicki ili digitalni novac kao jedan od oblika placanja. Digitalna
zamjena za gotovinu je elektronicki novac a u njega ulazi :elektronicka gotovina, e-novac,
digitalna valuta, digitalni novac ili digitalna gotovina.Digitalni (elektroni¢kog) novca (engl.

Electronic Money, Digital Money, Digital Cash) =zahvaljuju¢i tehnologiji osigurava
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korisnicima slanje digitalnih poruka koje imaju funkciju naloga za isplatu ili polaganje novca
na bankovni racun (Panian, 2000). Cilj e-novca je da zamjeni gotovinu u transakcijama male

vrijednosti te izbje¢i njezine nedostatke (Hamdi, 2007).

Anti¢i¢, Jela$ (2011) opisuju upotrebljivost pametnih kartica koje dozvoljavaju korisnicima
pohranjivanje elektroni¢kog novca u memorijsko-procesorskim ¢ipovima na samim karticama
u formi digitalnih poruka. To omogucuje bitno skraéivanje vrijemena potrebnog za obavljanje
transakcije, ali i omogucava rast razine zaStite sigurnosti povjerljivih podataka, odnosno
podataka koji jedino mogu biti dostupni samo njemu.Elektronicki nov¢anici imaju sli¢ne
funkcije, ali kada je rijec o izvedbi na vidjelo izlazi dosta razli¢ita tehnologija on-line placanja.
Njihov je softver programiran u posluziteljskom racunalu trgovca, a korisnicima omogucuju
prac¢enje informacija o obavezama placanja 1 o izvrSenim isporukama robe. Aktiviraju se
jednostavnim klikom na odgovarajuée polje na web stranici on-line prodavatelja ili trgovca, a
u njima mogu biti pohranjene i informacije o digitalnom novcu ili kreditnim karticama.
Elektronicki nov¢anici (engl. Electronic Wallet, e-Wallet) imaju implementiran softver u
posluziteljskom racunalu trgovca. Korisniku omoguéuju uvid u obveze placanja i isporuke
robe. Aktiviraju se na web stranici online trgovca, a u njima mogu biti pohranjene i informacije

o digitalnom novcu i kreditnim karticama (Panian, 2013).

Babi¢ i1 ostali (2001, str. 57) objaSnjavaju vaznost sustava mikroplacanja u elektronickoj
trgovini. Trgovci imaju obvezu placati utvrdenu naknadu za svaku obavljenu transakciju
kreditnom ili debitnom karticom, kada su mali iznosi pla¢anja u pitanju moze se dogoditi da
naknada bude veca od samog iznosa.Da bi izbjegli gubitke kojima ¢e u takvim sluc¢ajevima biti
izlozeni elektronicki trgovei mogu kupcima ponuditi i sustav mikroplacanja za iznose manje

od 10 dolara.

S obzirom na sve vecu uklju€enost mobitela u svakodnevnici, razvile su se 1 nove moguénosti
plac¢anja koje su puno direktnije i jo$ jednostavnije za kupca. Osnivaci aplikacija vide mobilno
placanje kao atraktivnu mobilnu uslugu na trzistu (ICT Buisness, 2018). Jedan od najvaznijih
aspekata placanja u pokretu jest njihova standardizacija. Naime, zbog heterogenosti tehnologija
na koje se oslanjaju mobilni uredaji kao i zbog potrebe prijenosa podataka i obavljanja
transakcija placanja bezi¢nim putem, neobi¢no je vazno pronaci i usvojiti opée i zajednicke
pristupe koji ¢e se primjenjivati i na nacionalnim i na medunarodnim razinama. Tim se

pitanjima bave pojedina standardizacijska tijela, institucije i forumi medu kojima su neki
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najznacajniji sljedec¢i: Mobile Payment Forum, PayCircle, mSign, Mobile Wireless Internet
Forum (Panian, 2013).

Vazno je spomenuti i sve popularniji nacin placanja — PayPal. PayPal koji pretvara novac
bankovnog racuna ili pak kreditne kartice u e-novac i Salje ga elektronickom poStom u 70
zemalja svijeta,ukljucujuci i Hrvatsku(Chen, Boase, Wellman, 2005).Virtualnu debitnu karticu
mogu napraviti korisnici kako bih mogli direktno uplacivati na racune u banku. PayPal broji
oko 200 milijona korisnika i broj konstantno raste. Njihov uspjeh lezi u tome Sto se e-novac
oslanja na infrastrukturu banaka i kreditnih kartica i to elektronsko plac¢anje ¢ini joS

jednostavnijim. (Ucionica net, 2016).

3. ODREDNICE I SMJERNICE DRUSTVENIH MREZA

3.1.Definicija i svrha drustvenih mreza

U danasnje doba tesko je zamisliti zivot prije ili bez drustvenih mreza (engl. Social Networks).
Jedan od razloga je taj §to smo u stalnom kontaktu s njim, kako u privathom i u poslovnom
Zivotu te je zamijenio druge klasi¢ne oblike medija poput televizije ili radija. Poznavanje
drustvenih mreZa je postala ozbiljna profesija te samim time 1 nezaobilazan alat za bilo koje
poduzece koje Zeli prodavati svoje proizvode krajnjim kupcima. Slijedom toga, marketinski
potencijal interneta postao je evidentan i ubrzo stekao vaZznu poziciju u samom procesu
marketinga i interakcije sa potencijalnim interesnim stranama (Niki¢, 2017). Pocetkom
2017.godine mobilno mrezno okruzenje postaje izborom komuniciranja i razmjenjivanja
informacija (Holcer, 2017). DruStvene mreZe su postale najrasirenije na webu,koji je na
pocetcima primarno sluzio za prikupljanje informacija (Grbavac, 2014). Poseban nacin
koristenja druStvenih mreza doveo je do pojave Web.2.0. da bih imali dvosmjernu
komunikaciju ( Panian, 2013). Na svojim pocetcima drustvene mreze bile su odredene
,odnosno definirane kao socioloska struktura koja objasnjava odnos izmedu pojedinaca (Ruzi¢,

Bilos, Turkalj, 2014).

1954.godine prvi puta se pojavio pojam druStvenih mreza od strane J.A.Barnes-a Koji je bio

americki antropolog i sociolog. Videnje drustvenih mreZza od strane Barnes-a bilo je kao
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skupine tocaka,od kojih su neke od njih povezane, te tako sacinjavaju mrezu odnosa (Ruzi¢,
Bilos, Turkalj, 2014). Slijedom izloZenog dolazimo do saznanja kako druStvene mreZze kao
pojam su prisutne ve¢ duze od pola stoljeCa,medutim tek se razvojem weba
,Linkedina,Facebooka,Instagrama stari termin pretvorio u jedan od najzastupljenih internetskih
pojmova (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014).

Prema autoru Penovi¢ 1 sur. (2014), glavna komunikacija medu korisnicima,kako i
komuniciranje kompanije sa korisnicima su drustvene mreze. Dubinske promjene u
tradicionalnom marketinsSkom komuniciranju dogadaju se zbog drustvenih mreza. Drustvene
mreze pruzaju mogucénost ostvarivanja direktnih osobnih odnosa,kao i prilike da se pristupi

svakom korisniku zemlje (Blank, Rich, 2010).

Zajednica korisnika koji imaju sli¢ne interese okupljeni oko nekog internetskog servisa ¢ine
drustvenu mrezu. SjediSta weba za umrezavanje primarno su orijentirana na zajednice ljudi koji

slicno razmisljaju ili su povezani putem interneta (Ruzi¢, 2009).

Prema Panian-u (2013), idealna baza za poslovnu suradnju i poduzetnicke radnje je drustvena
mreza,te ona predstavlja trajni alat svakome dostupan. Putem drustvenih mreza svoj put
pronalazi i marketing, a koriste mu za web promociju i razna oglasavanja. One se smatraju
iznimno ekoloskim jer ne dolazi do potrosnje papira,a samim time ni otpada. Drustvene mreZe
svoj osnutak duguju internetskim i pokretnim tehnologijama za koje se svakodnevno razvijaju

nove aplikacije.(Grbavac, 2019).

3.2.Najpopularnije drusStvene mreze

Od pojave racunala pa i interneta, uvijek su nastajale odredene web stranice koje su okupljale
razli¢ite profile ljudi te je time bila potaknuta Zelja za umrezavanjem. Umrezavanje na
drustvenim mrezama je omogucilo pronalazenje istomisljenika u cijelome svijetu te je
razmjena informacija bila znatno olakSana i ubrzana*“.Racunalo kao komunikacijsko sredstvo*
je esej iz 1968.godine koji nam govori kakva buduénost online zajednice nas
o¢ekuje.Uglavnom ¢e biti rije¢ o zemljopisno razdvojenim ¢lanovima koji ¢e se U iznimnim
situacijama okupiti u male grupe, a nekada djelovati samostalno. Zajednicki ¢e im biti interesi.
(Igri¢, 2012). Nekoliko godina kasnije po€inju se razvijati prve mreze koje su bile nalik na
danasnji sistem druStvenih mreZa, jedna od njih je bila BBS (engl. Bulleting Board System)

koja je omogucila neke osnove komunikacije izmedu korisnicima. Medutim, najvaznijim
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pokreta¢em drustvenih mreza smatra se AOL (engl. American Online) koja uvodi postavljanje
profila korisnika uz njegove osnovne podatke. Nakon toga slijede mnoge druge web stranice
koje su uvodile jos vise detalja u profile korisnika te dijeljenje i drugih vlastitih sadrzaja uz
komunikaciju sa drugim korisnicima, kao na primjer Classmates.com, Friendster, My Space i

sl.

Medutim, pojavom sve veceg broja drustvenih mreza postojale su i znatne razlike medu njima
prema aktivnostima, preferencijama, interesima i sli¢no te su tako nastale i podjele u neke opce

kategorije, koje Cine:

* Drustvena mreza zajednica

» Drustvena mreza profesionalaca

= Mreze za razmjenjivanje multimedijalnih sadrzaja
= Glazbene drustvene mreze

= Mreze drustvenog oznacavanja

= Blogerske druStvene mreze

Drustvena mreza zajednica okuplja sva web mjesta za drustveno povezivanja u cilju
identifikacije i Sirenja vlastitih drustvenih mreza sa postoje¢im kontaktima te proSirenjem na
nove korisnike. Ono ¢ini globalnu internetsku zajednicu gdje se formiraju manje grupe
utemeljene na zajednickim interesima ili demografskim podacima. Jedan od prvih primjera

takve mreze je MySpace te u danasnje vrijeme Facebook, Instagram i dr.

Kada pricamo o drustvenim mreZama profesionalaca pricamo o podskupinama mreZnih
zajednica koje povezuje jedan ili vise specifi¢nih interesa na profesionalnoj osnovi. Primjer
takve jedne drustvene mreze je Linkedin, gdje se okupljaju osobe iz profesionalnog svijeta
kako bi se povezali sa osoba istomi$ljenicima iz svojih profesionalnih sfera u cilju razmjene
informacija, u¢enja i dodatnog usavrSavanja na globalnoj i lokalnoj razini. Medutim, postoje 1

Znatno uZe profesionalne druStvene mreze.

Mreza za razmjenu multimedijalnih sadrzaja danas broji veliki broj druStvenih mreza u sklopu
koje se nalazi i Instagram, Snapchat te sa velikim porastom popularnosti TikTok. Ova mreza
omogucava dijeljenje vlastitih slika, videa 1 audio zapisa te na taj nacin ostvaruje komunikaciju
sa korisnicima. Zahvaljuju¢i ovom tipu drustvenih mreza nastale su i nove profesije medu
mladim korisnicima pod nazivom ,,Influencer”. One predstavljaju osobu koja aktivno dijeli

svoje sadrzaje, postize velike bro