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Sazetak

Drustveni mediji postali su vazan kanal marketinSke komunikacije, osobito za mala i srednja
poduzeca koja se bore s ogranic¢enim resursima i jakom konkurencijom. Koristenjem platformi
kao Sto su Instagram, Facebook, TikTok i mnoge druge, mala i srednja poduzeca mogu
dosegnuti Siru publiku, poticati interakciju s potrosacima te dodatno potaknuti prodaju svojih

proizvoda ili usluga.

Rad daje detaljniji uvid u primjenu marketinga na druStvenim medijima u poslovanju malih i
srednjih poduzec¢a opcenito te koja je njegova funkcija u poslovanju malih i srednjih poduzeca
u djelatnosti mode. U radu su takoder navedene najveée prednosti i nedostaci, ali i prilike i
izazovi s kojima se sreéu mala i srednja modna poduzeca pri primjeni marketinga na
druStvenim medijima. Kako bi se dobio uvid u trenutno stanje primjene marketinga na
druStvenim medijima u poslovanju malih i srednjih modnih poduzec¢a na podru¢ju Republike
Hrvatske provedeno je izvidajno istrazivanje na pripadnicima jedanaest malih i srednjih

poduzeca iz djelatnosti mode kako bi se ¢ula njihova misljenja i stavovi o navedenoj temi.

Kljuéne rijeéi: marketing na druStvenim medijima, mala i srednja poduzeca, djelatnost mode



Abstract

Social media has become an important channel of marketing communication, especially for
small and medium-sized enterprises (SMEs) struggling with limited resources and strong
competition. By using platforms such as Instagram, Facebook, TikTok and many others, SMEs
can reach a wider audience, encourage interaction with consumers and boost sales of their

products or services.

This paper provides a more detailed insight into the application of social media marketing in
the business of SMEs in general and what is its function in the business of SMEs in the fashion
industry. The paper also lists the biggest advantages and disadvantages, as well as opportunities
and challenges faced by small and medium-sized fashion enterprises when using social media
marketing. To understand the current state of social media marketing among SMEs in the
fashion sector in Croatia, an exploratory survey was conducted with representatives from
eleven small and medium-sized fashion enterprises to gather their opinions and perspectives

on the topic.

Key words: social media marketing, small and medium enterprises, fashion industry
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1 Uvod

1.1 Predmet 1 cilj rada

Drustveni mediji su s nama otkako postoje Facebook i MySpace, dvije platforme koje su
promijenile na¢in na koji komuniciramo i povezujemo se na internetu, zauvijek mijenjajuci
drustvene interakcije. No druStveni mediji nisu imali utjecaja samo na pojedince, ve¢ i na

poduzeca, koja su preusmyjerile svoje budzete u nove oblike marketinSke komunikacije.

Osim za velika poduzeca, ovo je savrSena prilika 1 za mala i srednja poduzeca, koja nemaju
velike budzete. Zahvaljujuéi drustvenim medijima, mala i srednja poduze¢a mogu uz relativno
mala ulaganja u druStvene medije dose¢i znacajnu publiku. Drustveni mediji su posebno
predstavljali veliki preokret za djelatnost mode gdje je posebno vazan vizualni aspekt

komunikacije.

Svrha diplomskog rada je ponuditi pregled dostupne literature o primjeni marketinga na
druStvenim medijima u poslovanju malih i srednjih poduzeca u djelatnosti mode te istraziti
miSljenja marketinSkih stru¢njaka u djelatnosti mode o primjeni marketinga na druStvenim
medijima u njihovoj poslovnoj praksi. Izvidajnim istrazivanjem pokusat ¢e se otkriti naini
koriStenja marketinga na drustvenim medijima u poslovanju malih i srednjih poduzeéa u

djelatnosti mode.

Na osnovu toga primarni ciljevi ovog rada su prikupiti 1 analizirati podatke o marketingu na
drustvenim medijima te njegovoj primjeni u poslovanju malih 1 srednjih poduzeca, specifi¢no
modnih poduzeca te dobiti uvid u misljenja marketinskih stru¢njaka o koriStenju marketinga

na druStvenim medijima u poslovanju malih i1 srednjih poduzeca u djelatnosti mode.

1.2 Izvori podataka 1 metode prikupljanja

Teorijski okvir diplomskog rada pripremljen je uz pomo¢ sekundarnih podataka prikupljenih
1z znanstvene 1 strucne literature te ¢lanaka kvalitetnih internetskih izvora. Sekundarni podaci
uvod su i podloga za primarno izvidajno istrazivanje provedeno putem tehnike dubinskog
intervjua. Uzorak istraZivanja Cini jedanaest marketin$kih stru¢njaka izabranih metodom
namjernog prigodnog uzorkovanja, koji su podijelili svoje misljenje o marketingu drustvenih

medija kod malih 1 srednjih poduzeca u djelatnosti mode.



1.3 Sadrzaj 1 struktura rada

U prvom dijelu rada izneseni su predmet i cilj rada te izvori podataka i metode njihovog
prikupljanja. Drugo poglavlje se bavi marketingom drustvenih medija kod malih i srednjih
poduzeca. Kroz pregled literature navodi se objaSnjenje marketinga na drustvenim medijima te

njegova primjena u malim i srednjim poduze¢ima.

Trece poglavlje specifi¢nije objasnjava djelatnost mode, te navodi njene specifi¢nosti. Takoder,
u ovom poglavlju se povezuju djelatnost mode 1 marketing na druStvenim medija, tj. kako
modna poduzeca koriste marketing na drustvenim medijima u svom poslovanju, to¢nije kako

to rade mala i srednja poduzeca.

Cetvrto poglavlje se bavi primarnim istrazivanjem u kojem su prikupljena i analizirana
misljenja i1 stavovi pripadnika malih i srednjih poduzeca u djelatnosti mode na podrucju

Republike Hrvatske o primjeni marketinga na druStvenim medijima u njihovom poslovanju.



2 Marketing na drustvenim medijima malih 1 srednjih

poduzeca

2.1 Pojmovno odredivanje marketinga na drustvenim medijima

Prema Tutenu i Solomonu (2018.), marketing na drustvenim medijima je koriStenje
tehnologija, kanala i softvera drustvenih medija za kreiranje, komuniciranje, isporuku i

razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za dionike organizacije.

Hayes (2024.) marketing na drustvenim medijima vidi kao koriStenje druStvenih medija,
odnosno platforme na kojima korisnici grade druStvene mreze i dijele informacije, za izgradnju

marke poduzeca, povecanje prodaje te povecanje prometa na web stranicama poduzeca.

Baluch (2024.) smatra da je marketing na drustvenim medijima vrsta digitalnog marketinga
gdje poduzeca koriste platforme drustvenih medija za promociju svoje marke te za ponudu

proizvoda/usluga ciljanim skupinama.

Dok Ravi i sur. (2021.) gledaju na marketing na drustvenim medijima kao mehanizam koji
pomaze ljudima da putem drusStvenih medija promoviraju svoje web stranice, proizvode ili
usluge, te da angaziraju puno vecu publiku, nego $to bi to mogli kroz klasicne kanale

oglasavanja.

Kako je horizontalna marketinska strategija bila revolucionarna za ciljanje 1 komuniciranje s
potro$acima, tako je marketing na druStvenim medijima revolucija za klasi¢ni marketing. U
klasicnom marketingu komunikacija se oduvijek kretala odozgo prema dolje odnosno od
poduzeca prema potroSa¢ima uz minimalne mogucénosti interakcije 1 dobivanja povratnih
informacija. S pojavom drustvenih medija komunikacija s potroSaima se mijenja, a glavna
promjena je dobivanje povratnih informacija od strane potrosaca koja postaje trenutna (Tuten,

Solomon, 2018.).

Sve je zapocelo sa LinkedIn-om u 2003., kojega su slijedili MySpace 1 Facebook u 2004.,
YouTube u 2005. 1 Twitter u 2006. Od tada i sve do pocetka 2024. godine, broj korisnika
drustvenih medija je narastao do 5,04 milijardi ljudi, $to ¢ini viSe od polovice svih ljudi na

Zemlji (Kepios, 2024.).

MarketinSki struénjaci su u druStvenim medijima vidjeli priliku kako se jo§ viSe pribliZiti

potrosacima 1 pokusati ih potaknuti na odredenu akciju.



Kada se u literaturi ili na internetu traze vrste marketinga na drustvenim medijima razli¢iti
izvori ¢e ponuditi razli¢ite odgovore. No kada se svi izvori skupe na jednom mjestu, aktivnosti

marketinga na drustvenim medijima koje se konstantno ponavljaju su:

e Marketing sadrzaja (eng. content marketing) — usmjeren je na stvaranje 1 distribuciju
vrijednog, relevantnog i dosljednog sadrzaja kako bi se privukla i zadrzala jasno
definirana publika te potaknula kupnja kod potrosaca (Content Marketing Institute,
2024.);

e Oglasavanje na drustvenim medijima — koriStenje drustvenih medija poput Facebooka,
Instagrama, LinkedIn-a i sl. za dostavljanje placenih oglasa ciljanoj publici (Moorthi,
2024.);

e Marketing putem utjecajnih osoba — predstavlja vezu izmedu poduzec¢a i utjecajnih
osoba (eng. influencers), gdje poduzece koristi utjecajne osobe unutar odredenog
trziSta/zajednice kako bi toj zajednici predstavilo svoju ponudu pomoc¢u nekoga kome
zajednica vjeruje (Mathew, 2018.);

e Upravljanje zajednicom — koriStenje drustvenih medija za stvaranje veza sa

potroSacima i pokusaj angaziranja potrosaca (Kenton, 2023.).

Pec (2022.) istice viSe razloga zaSto je bitno da poduzeca imaju korisnicke raune na
druStvenim medijima. Prvi i najvazniji, potrosaci su tamo i to je najlaksi nacin kako da novi
potroSaci primijete poduzece. DruStveni mediji funkcioniraju na globalnoj razini 1 za neko
poduzece je puno lakSe pronaci nove potrosace s druge strane svijeta. Takoder, savrSen je alat

za prisjec¢anje postojecih kupaca da je poduzece i1 dalje prisutno na trziStu.

Drustveni mediji su savrSena prilika za gradenje zajednice. Sa svim platformama druStvenih
medija koje postoje, to je moguce napraviti na jednoj ili na vise njih 1 tako dodatno povecati
svoju zajednicu. I ne samo gradenje zajednice. Drustveni mediji omogucéavaju poduze¢ima

stvaranje veza svuda po svijetu, koje se u offline svijetu ne bi mogle tako jednostavno izgraditi.

Hayes (2024.) navodi jo$ jednu veliku prednost marketinga na druStvenim medijima. Njegovi
su troskovi puno manji, a doseg jednako velik u odnosu na tradicionalan marketing, $to ga Cini

jako privlaénim manjim poduzecima.

Kako bi poduzece znalo kako koristiti marketing na drustvenim medijima i odabrati odredenu
vrstu marketinga na drustvenim medijima za komuniciranje s kupcima, marketinski stru¢njaci

razvijaju razne strategije pa je tako razvijena i strategija marketinga na drustvenim medijima.
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Prema Li, Larimo i Leonidou (2020.) strategija marketinga na drustvenim medijima je
integrirani obrazac aktivnosti organizacije koji, na temelju pomne procjene motivacije kupaca
za koristenje drustvenih medija povezanih s markom i poduzimanje inicijativa namjernog
angazmana, transformira povezanost druStvenih medija 1 interakcije (utjecaja) u vrijedna

strateSka sredstva za postizanje pozeljnih marketinSkih ishoda.

Jednostavnije objasnjeno, strategija marketinga na drustvenim medijima je detaljan plan koji
opisuje kako ¢e neko poduzece koristiti drustvene medije za postizanje marketinSkih ciljeva
poput povezivanja sa potroSacima, stvaranje lojalnosti, poticanje rasta poslovanja i sl.

(Newberry, Wood, 2024.).

Li, Larimo i Leonidou (2020.) navode kako prema marketinSkim ciljevima poduzeca i koli¢ini
ukljucenosti potrosaca, razlikujemo Cetiri vrste strategije marketinga na drustvenim medijima:
strategija drustvene trgovine, strategija drustvenih sadrzaja, strategija drustvenog pracenja i

drustvena CRM strategija. (prikazano na Slici 1.)

Slika 1 Taksonomija strategija marketinga na drustvenim medijima

Strategic Social Media Objectives

To Promote To Connect To Listen To Empower
& Sell & Collaborate & Learn & Engage

P ¥

=4

= =
=
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=
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©
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L Social CRM
E Social Strategy
= Social Ill;'nlttnring
S S Content ooy L

Strate
- Commerce i
= Strategy
One-way Firm-initiated Customer-initiated Collaborative-way
two-way two-way

Direction of Interactions

Izvor: Li, F. F., Larimo, J. A. i Leonidou, L. C. (2020.) Social media marketing strategy: definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the Academy of Marketing Science. 49.

51-70
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Prva vrsta strategije koja se razvila s koriStenjem druStvenih medija u marketinske svrhe je
strategija druStvene trgovine. Ona se razvila kada su marketinski stru¢njaci tek pocinjali
shvacati kako koristiti drustvene medije za postizanje ciljeva poduzeca. Stoga se na nju moze
gledati kao najmanje razvijenu strategiju jer je jako kratkoro¢na te se koristenjem drustvenih
medija jedino zeljela privucéi potrosace prema kupnji proizvoda/usluge. Komunikacija s

potrosacima je minimalna.

Druga vrsta strategije, strategija druStvenih sadrzaja, je viSe razvijena. Dok je strategija
drustvene trgovine fokusirana na promoviranje proizvoda/usluge, strategija druStvenih sadrzaja
zeli stvoriti i isporuciti potrosacima sadrzaj koji za njih ima odredenu vrijednost te zadovoljava
potrebe potrosaca. Osnovne premise ove strategije su stvaranje svijesti o marki i njene

popularnosti, poticanje interakcije s potro$acima i Sirenje pozitivnog word-of-mouth (WOM).

Strategija drustvenog praéenja razlikuje se od strategije drustvenih sadrzaja u pogledu
ukljucenosti poduzeca u cijeli komunikacijski proces. Tako strategija drustvenih sadrzaja vise
koristi ,,push® pristup isporu¢ivanja sadrzaja, gdje se ocekuju odredene povratne informacije
od strane potroSaca, ali ne 1 od strane poduzec¢a. Medutim, strategija druStvenog pracenja nije
samo za promatranje i analiziranje ponaSanja potrosaca na drustvenim medijima, veé se
oc¢ekuje aktivna komunikacija poduzeca sa potrosacima. Kljucni cilj ove strategije je stvaranje

1jacanje odnosa s potrosacima te stalno sluSanje i odgovaranje na njihove povratne informacije.

Zadnja 1 najrazvijenija strategija je druStvena CRM strategija. Drustveni CRM stvoren je iz
kombiniranja prednosti koje proizlaze iz koriStenja druStvenih medija, poput angazmana
korisnika, 1 koriStenja upravljanja odnosa s kupcima (eng. Customer Relationship
Management, CRM), poput zadrzavanja kupaca. DruStvena CRM strategija naglasava aktivnu
ulogu potrosaca koji su osnazeni druStvenim medijima i doprinose davanjem svojim misljenja.
Ova strategija je oblik suradnicke interakcije izmedu poduzeca i potroSaca, organizacije i
potrosaca, €iji je cilj ukljuciti i osnaziti potroSace kako bi se izgradili obostrano korisni odnosi

sa poduze¢em u stvaranju novih vrijednosti (Li, Larimo 1 Leonidou, 2020.).
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2.2 Pojmovno odredivanje malih 1 srednjih poduzeca

Prema Europskoj komisiji i OECD (2024.) mala i srednja poduzec¢a su sva ona poduzeca koja

imaju do 250 zaposlenika.

Dok EU u tu definiciju ukljucuje dodatne znacajke poput prometa koji ne smije biti iznad 50
milijuna EUR 1 stanje bilance do 43 milijjuna EUR. To¢ne razlike izmedu mikro, malih i

srednjih poduzeca su navedene u tablici u nastavku.

Tablica 1 Kategorije malih i srednjih poduzeca

Vrsta poduzecéa Broj zaposlenika Promet Stanje bilance
Srednje poduzece <250 < 50 milijuna EUR | <43 milijjuna EUR
Malo poduzece <50 <10 milijuna EUR | <10 milijjuna EUR
Mikro poduzece <10 <2 milijuna EUR <2 milijuna EUR

Izvor: Europen Commission (2024.) SME definition preuzeto s https://single-market-

economy.ec.europa.eu/smes/sme-definition_en

Mala 1 srednja poduzeéa postaju jako popularna 1960-ih godina i od onda je njihov broj
nastavio rasti te danas ¢ine 99% poslova, stvaraju oko 85% novih poslova te osiguravaju dvije
tre¢ine ukupnog zaposljavanja u privatnom sektoru Europske unije (National Action Plans on
Business and Human Rights, 2024.). U grafikonu u nastavku se moze vidjeti postotak poduzeca

po veli€ini za zemlje EU za 2022. godinu.
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Grafikon 1 Postotak poduzeca po velicini u zemljama Europske unije u 2022. godini
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Izvor: McEvoy, O. (2023.) Share of enterprise sizes in the non-financial business economy in the European
Union countries in 2022, by member state, Statista preuzeto s https://www.statista.com/statistics/939721/eu-

enterprise-size-share/

1z grafikona se moze iS¢itati da sve zemlje imaju vise od 80% mikro poduzeca, te dok postotak
malih poduzeca varira, u svakoj zemlji velika poduzeca ¢ine maksimalno 0,5% poduzec¢a neke

drzave. U Hrvatskoj, samo mikro poduzeca, ¢ine 92% svih poduzeca.
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Na svjetskoj razini broj malih i srednjih poduzeca je 2023. godine iznosio otprilike 358 milijuna
poduzeca. Prema Statisti (2024.) koja je pratila podatke od 2000. do 2023., sa izuzetkom 2020.

godine, broj malih i srednjih poduzeca svake godine konstanto raste.

Prema Keskinu i sur. (2010.), mala i srednja poduzec¢a imaju mnoge prednosti, ali i nedostatke.

Neke od prednosti malih i srednjih poduzeéa su:

- Veca efikasnost

- Bolja otpornost na ekonomske krize

- Mogu¢énost brzeg donosenja odluka

- Predstavljaju u¢inkovit nacin za Sirenje proizvodnje i1 industrijalizacije na cijelu zemlju
- Mogu biti u¢inkovita u povecanju kvalitete Zivota

- Uspjesniji su u povecanju zaposlenosti 1 organiziranju prihoda

I dok postoje neke odli¢ne prednosti kod malih i srednjih poduzeéa, ona se takoder bore i sa
mnogim nedostacima poput: nedostatka opée administracije, nedostatak potpunog sudjelovanja
radnika niZe razine u odlukama koje donose vlasnici ili partneri, nezaposljavanje specijalista i
financijskih savjetnika u poduzecu, nedostatak strucne skupine u financiranju i nedostatak
odjela, nedostatak kapitalnog i financijskog planiranja, neuzimanje dovoljne potpore od banaka
1 drugih financijskih korporacija, nedostatak razvoja proizvoda, nedostatak koordinacije
izmedu proizvodnje 1 prodaje, nedokazivanje aktivnosti modernog marketinga, malo
poslovnog prostora 1 stambenih naselja, rizik od bankrota 1 gubljenja svoje neovisnosti,
nemogucnosti osiguravanja specijaliziranog osoblja, zakonodavstva i birokracije (Keskin i sur.,

2010.).

lako mala i srednja poduzeca imaju razne nedostatke ili slabosti, jedna od njihovih najveéih
prednosti je njihova fleksibilnost 1 moguénost prilagodavanja promjenama 1 ekonomskim
krizama kada se pojave na trziStu. To ih ¢ini kljuénim ¢imbenicima u jacanju inovacija,
konkurentnosti, poduzetniStvu i sl. Takoder, mala poduze¢a koja pomno promatraju trZiste,
bolje razumiju zahtjeve potrosaca i s njima grade intimnije odnose, te su fleksibilniji u pogledu

proizvodnje, ponude 1 marketinga (Keskin 1 sur., 2010.).
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2.3 Primjena marketinga na druStvenim medijima u poslovanju malih
1 srednjih poduzeca

Internet pa tako i drustveni mediji svijetu nude mnoge moguénosti koje su prije bile puno vise
nedostizne. Glavne medu njima su stvaranje veza i lakSa komunikacija (kako je ve¢ navedeno
u ovom radu), a njihovi niski tro§kovi ¢ine ih savrSenim alatom za mala i srednja poduzeca za

komunikaciju s potencijalnim potroSac¢ima i ponudu svojih proizvoda/usluga.

S dolaskom 21. stolje¢éa mnoga poduzec¢a su pocela dodavati marketing na drustvenim
medijima u svoje strategije 1 poslovni plan. Web je postao je profitabilan alat za promoviranje
proizvoda i usluga te za privlacenje ciljne publike. No jedan od glavnih razloga zasto je toliko
poduzeca prihvatilo Internet i drustvene medije kao novi nacin komunikacije s potrosac¢ima je
njihova niska barijera ulaska. Svatko tko Zeli moze napraviti ratun na drustvenim medijima 1

poceti promovirati svoje proizvode/usluge (Oztamur, Sarper Karakadilar, 2014.).

Nurfarida i Sudarmiatin (2021.) identificirali su glavne motive zasto se mala i srednja poduzecéa
odlucuju koristiti drustvene medije. To su motivi poput popularnosti, poduzeca Zzele
popularizirati svoju marku medu potrosacima koristenjem drustvenim medija. Drugi motiv je
uvodenje novog proizvoda ili usluge. Poduzeéa imaju ciljano trziste kojem zele predstaviti svoj
novi proizvod/uslugu, a prema informacijama koje imaju, do tog ciljanog trzista je najlakse
do¢i putem drustvenih medija. To se usko veze sa sljede¢im motivom, a to je da su potrosaci
korisnici drustvenih medija, stoga ako poduzecée Zeli privuc¢i nove kupce treba komunicirati s
njima putem kanala koje potencijalni kupac najviSe koristi. Sljede¢i motiv je informiranje.
Poduzeca puno brze 1 lakS§e mogu pruZiti potroSacima potrebne informacije. Jo$ jedan od bitnih
motiva je konkurencija. Poduzeca ¢e se puno brze odluciti implementirati novu vrstu
marketinS§kog kanala (u ovom sluc¢aju drustveni mediji) ako znaju da ga koristiti 1 konkurencija.

Zadnji motiv su niski troskovi koriStenja drustvenih medija.

Prema Andzulisu, Panagopoulosu i Rappu (2012.) motivi zbog kojih poduzeéa koriste
drustvene medije su bolje razumijevanje potroSaca, novi nacin prilaska potroSacima, otkrivanje
njihovih potreba i prezentacije ponude poduzeca, jednostavniji poziv na akciju i brze dobivanje

povratnih informacija od potroSaca.

Tsimonis 1 Dimitriadis (2014.) navode svojih pet razloga zaSto su se poduzeca odlucila za
koristenje drustvenih medija. Poduzeca su vidjela rast i popularnost druStvenih medija te zZele

biti u trendu sa konkurencijom. Drugi razlog je viralna priroda drustvenih medija, potrosaci ¢e
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brze ¢uti za neko poduzece putem drustvenih medija, nego putem tradicionalnog marketinga.
Prisutnost konkurencije na drustvenim medijima takoder je dobar poticaj za otvaranje racuna
na druStvenim medijima. Poduzece je u zaostatku, ako ne poduzima iste akcije kao i njegov
glavni konkurent. Neki razlozi mogu biti jednostavni i poput strukture poduzeéa. Poduzece je
dio multinacionalne kompanije koja se odlucila za koriStene drusStvenih medija na razini cijele
kompanije i sve podruznice moraju prihvatiti tu odluku. Zadnji razlog su troskovi, koji su

znac¢ajno nizi kod koristenja drustvenih medija.

Shauri, Magaria i Masanyiwa (2023.) takoder poti¢u mala i srednja poduze¢a da koriste
drustvene medije te onda i marketing na drustvenim medijima. Prema istrazivanju koje su oni
proveli, drustveni mediji imaju znacajan ucinak na mala i srednja poduzeca. Jedan od njih su
manjih troSkovi koji proizlaze iz koriStenja drustvenih medija umjesto tradicionalnijih
marketinSkih alata. DruStveni mediji su (skoro) besplatni $to smanjuje troskove marketinga i
ostali aktivnosti, a to posljedicno povecava profitabilnost malih i1 srednjih poduzeca. Uz to,
drustveni mediji su kanal putem kojeg potrosaci mogu komunicirati s poduzeéem te poduzeca
putem njih mogu dobiti povratne informacije o svojoj ponudi. Na taj nacin, poduzeéa mogu
bolje razumjeti Zelje i potrebe kupaca i sukladno njima uskladiti ponudu. A zahvaljujuéi svim
povratnim informacijama koje dobivaju, za poduzeca je to savrSena prilika za inovaciju novih

proizvoda ili usluga, koje je potom moguce predstaviti na trziStu pomocu druStvenih medija.

I dok postoje dobri razlozi zasto poduzeca Zele i uvode druStvene medije u svoje poslovanje za
to trebaju 1 dobar strateski plan. Belas 1 Dvorsky (2021.) su primijetili nekoliko problema koji
su se javili kod malih 1 srednjih poduzec¢a koja su otvorila raCune na druStvenim medijima.
Navode kako mnoga poduzeca koriste drustvene medije, no skepti¢ni su oko potencijala koji
bi mogli ostvariti pomoc¢u njih. Takoder, mala i srednja poduzeca nemaju to¢no odredenu

strategiju kako koristiti drustvene medije i na §to se fokusirati tijekom njihove primjene.

2.4 Prednosti 1 nedostaci koriStenja marketinga na druStvenim
medijima

Fountain (2021.) navodi tri glavne prednosti kod koriStenja marketinga na drustvenim

medijima kod malih i srednjih poduzeéa. Primarno, stvara svijest kod potrosaca o toj odredenoj

marki. Sa druStvenim medijima puno je lakSe 1 brze dosegnuti potencijalno milijune ljudi sa

svojom porukom. DruStveni mediji, takoder, mogu pomoc¢i web stranici koju poduzece ve¢

ima, ali promet na njoj mozda nije najbolji. S druStvenim medijima poduzec¢e moze upoznati
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potrosace sa svojom web stranicom i uputiti ih da tamo idu, S$to na kraju moze rezultirati s
odredenom akcijom od strane potrosaca (npr. kupnja). Zadnja prednost koju navodi je prodaja

proizvoda uz pomo¢ drustvenih medija, poput Facebooka i Instagrama.

Prema Boucher (2022.), prisutnost na drustvenim medijima gradi kredibilitet poduze¢a/marke
kod potrosaca. Prema istrazivanju Statiste (2024.) 75% malih i srednjih poduzeca u
Ujedinjenom Kraljevstvu 2020. je izjavilo da koriste drustvene medije. Potrosaci su ve¢ poceli
ocekivati da poduzeca za koja su zainteresirani imaju racun na drustvenim medijima, te ako ga
nemaju na to gledaju kao neki nedostatak kod poduzeca. Uz to, drustveni mediji drze poduzece
uvijek prisutnim na umu potrosaca. Prema najnovijim istrazivanjima (Statista, 2024.), potrosaci
dnevno provode skoro 2,5 sata na drustvenim mrezama te su velike Sanse da nalete na objave

poduzeca, Sto na kraju moze dovesti do konacnog cilja za poduzece — prodaja.

Hjorth (2024.) kao jednu od prednosti marketinga na druStvenim medijima navodi dobivanje
direktnih povratnih informacija od potrosaca. DM ili izravno slanje poruka (eng. direct
messaging) je opcija koju nudi veéina, ako ne i svi, druStveni mediji gdje potrosaci mogu
poslati direktnu poruku poduzeéu bez ostavljanja komentara ispod objave, kojeg poduzece

mozda ni neée vidjeti.

Nurfarida 1 Sudarmiatin (2021.) naglasavaju uStedu na ulaganjima u komunikaciju koriStenjem
marketinga na druStvenim medijima u usporedbi s drugim marketinSkim aktivnostima. lako
kod drustvenih medija postoje stavke koje je potrebno platiti, kao npr. otvaranje poslovnog

profila na druStvenim medijima, umjesto osobnog, ti tro§kovi i1 dalje nece biti znacajni.

Kao jo$ jednu prednost navode i povecanje prodaje. Objavljivanje materijala na druStvenim
medijima zajamcuje da Ce se taj materijal, a zajedno 1 s njime 1 informacije o poduzecu, prosiriti
medu raznim druStvenim zajednicama, te ih to moze potaknuti da kupe proizvod ili uslugu koje

poduzece nudi (Nurfarida i Sudarmiatin, 2021.).

Strohsahl (2024.) navodi 1 istrazivanje kao jednu od prednosti marketinga na drustvenim
medijima. Poduzece, jednom kada skupi odredeni broj pratitelja, ¢e pred sobom imati ciljanju
publiku putem koje moze otkriti Sto funkcionira, a Sto ne. Ta istrazivanja se mogu provoditi
kroz provodenje raznih anketa ili postavljanja pitanja potroSac¢ima. Postoji i indirektna opcija
kroz proucavanje povratnih informacija koje potroSaci ostave kroz komentare, diskusije,

recenzije 1 sl. Sve to poduzeca mogu iskoristiti kako bi promijenili 1 poboljsali svoju ponudu.
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Iako marketing na druStvenim medijima ima mnoge prednosti za mala i srednja poduzeca,
postoje 1 razne negativnosti o kojima poduzeca moraju voditi raCuna kada razmisljaju o
njegovom uvodenju. Drustveni mediji mogu biti glavni razlog uspjeha poduzeca, ali i uzrok
njegovog pada. Poduzeéa koja koriste drustvene medije moraju jako paziti o tome kakav

sadrzaj objavljuju, jer samo jedna greska moze ih kostati svega (Gray, 2024.).

Jos§ jedan od velikih problema za poduzeéa moze predstavljati vrijeme koje je potrebno uloziti
u marketing za druStvene medije. Drustveni mediji su aktivni 24/7 te za njih velika poduzeca
mogu izdvojiti pojedince koji ¢e se na njih fokusirati. Problem je kod malih poduze¢a gdje
odredeni pojedinci moraju obavljati vise razlicitih poslova i ne mogu se svakom poslu jednako

posvetiti (Gray, 2024.).

Boutin (2024.) smatra da drustveni mediji ne moraju uvijek biti rjeSenje problema. Drustveni
mediji predstavljaju savrSen nadin za podizanje svijesti o poduzecu/marki i stvaranju
angazmana kod potrosaca, no ne i za poticanje prodaje ili za ozbiljne upite. U tom slucaju puno
bitniji ulogu igra web stranica poduzeca, gdje se sve informacije o ponudi i poduzecu nalaze

na jednom organiziranom mjestu.

Takoder, problem koji se javlja s modernim dobom su i razni podaci koje razne platforme
prikupljaju o svojim korisnicima. Na vijestima su sve ¢eS¢e novosti o tome kako su ovi ili oni
bili hakirani i ukradeni su podaci korisnika. Zato poduze¢a moraju obratiti posebnu paznju na
nacin kako rukuju privatnim informacijama. Posljedice loSeg rukovanja mogu biti gubitak

povjerenja potroSaca, ali 1 one pravne (Singh, 2024.).

Eltayib (2018.) navodi jo§ jedan bitan problem o kojem mnoga poduzeca sigurno ne
razmiSljaju. Marketing na druStvenim medijima je fokusiran na vodenje druStvenih medija 1
komunikacije putem njih, ali svejedno predstavlja dio marketinga. Osobe u poduzecu, ako Zele
provesti uspjeSan marketing na druStvenim medijima, ipak moraju imati odredena osnovna
znanja o marketingu i kako on funkcionira. Koje ciljeve Zeli ostvariti koriStenjem druStvenih
medija, koje strategije ¢e za to koristiti itd. Ako poduze¢e nema sve to na umu svojim
neznanjem 1 neiskustvom ¢e samo potratiti svoje vrijeme koje su mogli uloziti na nesto drugo

1 nista nisu postigli.
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3 Specifi¢nosti djelatnosti mode

3.1 Mala i srednja poduzeca u djelatnosti mode

Moda u najjednostavnijem smislu predstavlja na¢in odijevanja u odredenom razdoblju, drustvu
ili skupini. Pojam se veze i uz frizure, nakit, dekoraciju interijera, pravila ponasanja, nacine
zabavljanja 1 bilo kakve tendencije koje su vezane uz kulturu ili umjetnost (Hrvatska

Enciklopedija, 2024.).

Prema Britannici (2024.) modna industrija predstavlja ,,dizajn, proizvodnju, distribuciju,
marketing, maloprodaju, oglasavanje i promociju svih vrsta odjece (muske, Zzenske i djecje) od
najrjede 1 najskuplje haute couture (doslovno "visoko Sivanje") i dizajnerske mode do obi¢ne

svakodnevne odjece - od couture balskih haljina do leZernih trenirki.*

Povijesno gledajuci, modna industrija je relativno novi pojam koji nije postojao prije prve
polovice 19. stoljeca. Naime, sva odjeca je bila ru¢no radena za svakog pojedinca individualno.
No s pocetkom 20. stoljeca i s pojavom novih tehnologija poput Sivacih strojeva, odjeca se

pocela masovno proizvoditi i prodavati po fiksnoj cijeni.

U moderno doba, razlikujemo dva tipa modne industrije, visoka moda (eng. #igh fashion) koja
se odnosi na sve luksuzne modne predmete i marke poput Dior, Louis Vuitton, Gucci, Prada i
sl. Drugi tip modne industrije je eng. apparel industry, hrvatski jednostavno prevedeno
industrija odjece. Ona se odnosi na obi¢nu odjecu koja se masovno proizvodi (Britannica,

2024.).

Prema Forteu (2023.) postoji pet razina trZiSta koja ¢ine modnu industriju. TrZiSte vrijednosti
je najniza razina koje se sastoji od proizvoda s nizom cijenom. Potom slijedi masovno trziste
ili brza moda (eng. fast fashion) koje privlaci najveci broj potrosaca te u kojem posluje najveci
broj modnih poduzeca (npr. Zara, Temu, Shein, H&M, Primark i mnoge druge marke (Astoul,
2024.)). Treca razina je srednje trziSte koje nudi ,,pristupacne® luksuzne proizvode. Visoka
moda je Cetvrta razina i ona nudi luksuzne modne proizvode poznatih modnih dizajnera i marki.

Najvisa razina je couture ili haute couture ¢iji su proizvodi najskuplji, ali 1 najkvalitetniji.

Iz djelatnosti mode proizlaze modni proizvodi koje Forte (2023.) definira kao svaki onaj
proizvod koji je dizajniran, proizveden i isporucen potroSacu na temelju koncepta mode.
Modni proizvod se moze podijeliti u nekoliko kategorija, a glavne kategorije €ine odjeca,
obuca, dodaci (npr. torbe, Salovi, Sesiri), nakit, ili bilo koja druga kategorija za koju se smatra

da pripada svijetu mode.
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89% svih modnih poduzec¢a. Kada se u taj udio prikljuce mala i srednja poduzeca, udio raste

na 99,7% (EURATEX, 2024.).

Gonda 1 sur. (2020.) smatraju da su modna i tekstilna djelatnost jedan od najstarijih i
najprosirenijih sektora u svijetu te su danas klju¢ni za razvoj gospodarstva. lako je broj malih
i srednjih poduzeca u Eurposkoj uniji velik (EURATEX, 2024.), njihovo postojanje je ugrozeno
zbog Sirenja globalnog lanca vrijednosti. S obzirom na ubrzane promjene u poslovnom
okruzenju, ostati konkurentan je klju¢ postojanja za poduzeca u 21. stoljecu (Gonda 1 sur,

2020.).

Kako bi poduzeca u tome bila uspjesna, postoje odredeni ciljevi koja poduzeca trebaju ostvariti,

ali onda 1 odrzavati. Poduzeca trebaju (Diaconu i Cerceloiu, 2019.):

e Identificirati segment potrosaca kojem se zele obracati.

e (QOdrediti vrstu proizvoda koji ¢e najbolje odgovarati tom segmentu potrosaca.

e Uspostaviti cimbenike inovacije kojima bi privukli nove potrosace.

e Stvoriti 1 odrzavati proizvode koji su estetski privlacni.

e Uspostaviti tocan cjenovni prag.

e Identificirati lokalne dobavljace koji mogu brzo reagirati na potrebe poduzeca.

e Uociti pouzdane zaposlenike koji su tehnoloski pismeni te ih konstantno motivirati
kako bi ostali.

e (QOdrzavati profil stru¢njaka u djelatnosti mode kako bi izgradili i povecali lojalnost

potrosaca u poduzece i1 njegovu robnu marku.

Uz sve to, kako bi poduze¢a mogla pratiti motive i Zelje potroSac¢a, moraju svoje aktivnosti
usmyjeriti 1 prema online svijetu. Online svijet nudi besplatno ili nisko troSkovno rjeSenje za
modna poduzeca kako prikupiti podatke o industriji, trendovima te potroSa¢ima i njihovom
ponaSanju. Potrosaci cijeli dan provode na internetu te od poduzeéa ocekuju trenutne povratne
informacije na upite koji ith zanimaju. To predstavlja prednost za mala i srednja poduzeca koja
u njihovim aktivnostima ne blokira birokracija s kojom se bore mnoga velika poduzeca. Mala
1 srednja poduze¢a mogu puno brze reagirati na probleme s potroSacima, zahvaljuju¢i puno

manje formalnom i viSe fleksibilnom poslovnom okruZenju (Diaconu i Cerceloiu, 2019.).
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3.2 Drustveni mediji 1 djelatnost mode

Svijet se konstantno mijenja i sve vise toga se seli u digitalni svijet. To moraju pratiti i modna
poduzeca sa svojim marketinskim strategijama koje moraju prilagoditi novim okolnostima.
Drustveni mediji mogu predstavljati jako vrijedan alat za djelatnost mode, ali modna poduzeca

trebaju znati kako ih iskoristiti.

Prema Uphance-u (2024.) u djelatnosti mode drustveni mediji predstavljaju puno vise od samo
marketinskog alata. Danas, drustveni mediji mogu posluziti za stvaranje novih trendova,
davanje glasa potrosa¢ima koji mogu postati dio kreiranja novih ideja. Ono $to danas
poznajemo kao ,,fast fashion®, uvelike je posljedica dolaska drustvenih medija. Platforme poput
Instagrama 1 TikToka su stvorile okolinu gdje se konstantno izmjenjuje pojava novih trendova
1 nestanak starih. Ono $to je danas bilo u modi, sutra ¢e ve¢ biti u zaboravu. To je natjeralo
modna poduzeca da skrate vrijeme izmedu dizajniranja novih ideja i njihove pojave na

policama ducana te stvorilo termin ,,fast fashion®.

Tako trend nije trend ako se ne nalazi na platformama drusStvenih medija gdje se moze lajkati,

Fokus marketinga na druStvenim medijima u svemu ovome je putovanje potrosaca, Sto modna
poduzeéa mogu pratiti zahvaljuju¢i dvosmjernoj komunikaciji koja je moguéa putem
drustvenim medija. Na taj nacin, poduzeca uvijek mogu pomoc¢i oko nekoga problema, ali 1

uciniti tu komunikaciju personaliziranom kroz direktnu komunikaciju s potrosacima.

Jedan od tipova marketinga na druStvenim medijima koji je savrSen za modna poduzeca je
oglasavanje putem drustvenih medija, gdje modna poduze¢a mogu pokrenuti oglaSivacke
kampanje na platformama poput Facebooka i1 Instagrama i svojim pratiteljima predstaviti
najnovije kolekcije, obavijestiti ih o sezoni popusta i mnoge druge moguénosti. Za oglaSivacke
kampanje modna poduzeca dobivaju trenutne povratne informacije od strane potroSaca, koja
odmah mogu iskoristiti za adaptiranje i radenje promjena u svojoj ponudi (Apparel Magic,

2024.).

Koliko je digitalan svijet bitan govori 1 Cinjenica da Statista (2024.) predvida da ¢e globalna
modna industrija e-trgovine dosegnuti ukupnu trzi$nu vrijednost od 781,5 milijardi USD. Dok
prema drugim procjenama ta ukupna trziSna vrijednost bi do 2030. mogla dosegnuti iznos od

1,6 bilijuna USD godi$nje.
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Uz oglaSavanje putem drusStvenih medija, postoji joS jedan tip marketinga na druStvenim
medijima koji je jako popularan kod modnih poduzeca. To je koriStenje utjecajnih osoba na
drustvenim medijima u marketinskoj komunikaciji. Utjecajne osobe na drustvenim medijima
su voditelji misljenja u modnoj komunikaciji (Tomovska, 2020.). Na utjecajne osobe se nekada
gledalo kao prolazni trend 1 modna poduzeca im nisu pridavala previse paznje, dok ih se danas
moze prona¢i u prvim redovima najpoznatijih modnih revija. Kroz rast pratitelja, utjecajne
osobe na drustvenim medijima su stekli znatan utjecaj u modnom svijetu te imaju povjerenje
mnogih potrosaca. Uz pomo¢ toga utjecajne osobe na drustvenim medijima su postale
predvodnici trendova u modnoj industriji, te sluze kao inspiracija za osobe koje ih prate. Mnoga
modna poduzeca su primijetila prednost suradnje s njima te se stoga moze sve ¢eS¢e nai¢i na
utjecajne osobe na drusStvenim medijima koji striktno promoviraju odredenu modnu marku te

postaju njeni ambasadori marke! (Duic, 2023.).

Sve ovo dokazuje da imati ra€un na drustvenim medijima za modna poduzeca viSe nije nesto
opcionalno, nego obavezno. Drustveni mediji nisu ovdje samo za pokazivanje trendova koji
postoje na trziStu, ve¢ se na njima trendovi radaju. Takoder, dvosmjerna komunikacija
omogucuje konstantan angazman s potroSacima te utjecaj na njih, ne samo na lokalnoj, nego i

na globalnoj razini (Apparel Magic, 2024.).

Kao pomo¢ u tome, modna su poduzeca pocela koristiti umjetnu inteligenciju ili Al (eng.
artificial inteligence). Baukh (2024.) vidi umjetnu inteligenciju kao veliku silu koja ce
preoblikovati tradicionalno poslovanje modnih poduzeca. Smatra kako izmedu umjetne
inteligencije 1 mode postoji sinergija koja ¢e revolucionarizirati osmisljavanje, dizajniranje i

plasiranje modnog proizvoda na trZiste.

Baukh (2024.) takoder navodi nekoliko primjera kako umjetna inteligencija moze pomoci

modnim poduzecima:

1. Stvaranje sadrZaja na druStvenim medijima — razni alati umjetne inteligencije mogu
pomoc¢i u kreiranju sadrzaja za druStvene medije. To moZe biti osmiSljavanje
zanimljivih opisa, predlaganje hashtagova ili ¢ak generiranje slika i videozapisa.

2. Pracenje komunikacije potrosata — ukljucuje alate umjetne inteligencije koji prate
drustvene medije radi spominjanja imena odredene modne marke, bitnih hashtagova te

trendova u modnoj industriji.

1 Ambasadori marke - ,,0soba kojoj tvrtka placa ili daje besplatne proizvode u zamjenu za noSenje ili koristenje
njezinih proizvoda i pokusaj poticanja drugih na to.“ (Cambridge Dictionary, 2024.)
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3. Analiziranje trendova — algoritmi umjetne inteligencije mogu analizirati podatke
drustvenih medija kako bi identificirali nove trendove u modnoj industriji. Te
informacije se bitne za modna poduzeca kod kreiranja novog sadrzaja kako bi ga
prilagodili preferencijama potrosaca.

4. Automatizirano zakazivanje sadrzaja — umjetna inteligencija optimizira rasporeda
objavljivanja na druStvenim medijima na temelju vremena kada je ciljana publika
najaktivnija, kako bi objave dosegnule §to viSe potroSaca i ostvarile §to ve¢i angazman.

5. Koristenje chatbotova za angazman s potrosa¢ima — implementiranje chatbotova moze
pomoc¢i kod interakcije s potrosa¢ima i njihovog zadovoljstva. Chatbotovi se mogu
koristiti za komunikaciju s potroSa¢ima, poput odgovaranja na upite te pruzanje
informacija o proizvodima te modnoj marki.

6. Ciljani oglasi i personalizacija — umjetna inteligencija u preciznom ciljanju oglasa kroz
analiziranje ponasanja i preferencija potroSaca. To osigurava da se oglasi na drustvenim
mrezama prikazuju najrelevantnijoj publici.

7. Analiziranje rezultata — analitiCki alati umjetne inteligencije pomazu modnim
poduze¢ima mjeriti razne statisticke podatke na druStvenim medijima, poput
angazmana, dosega, impresija i drugih, $to omogucéuje poduze¢ima pri donoSenju

daljnjih odluka oko marketinga na druStvenim medijima.

No koliko god drustveni mediji mogu glamurozno prikazati modni svijet i djelatnost mode,
modna poduzeca se bore s mnogim izazovima, poput odrZivosti i eti¢ke odgovornosti, koje su
druStveni mediji jo§ samo dodatno naglasili. Drustveni mediji, pogotovo platforme poput
Instagrama 1 TikToka, poti¢u kulturu stalne potrosnje. Gdje utjecajne osobe 1 novi modni
trendovi stvaraju nevjerojatan pritisak na potroSace da moraju konstantno kupovati nove
proizvode koji su u modi. To zauzvrat dovodi do prevelike potrosnje 1 kulture bacanja svega
Sto viSe nije u skladu s trendom. Takva komunikacija na druStvenim medijima dovodi u pitanje

stanje odrzivosti te stvara dodatan financijski teret za potroSace (Uphance, 2024.).

Kada se gleda eti¢ka odgovornost, druStveni mediji Cesto prikazuju idealiziranu stvarnost §to
kod potrosaca dovodi do potrebe da se usporeduju s drugima. Ova kultura usporedbe moze jako
negativno utjecati na mentalno zdravlje 1 samopouzdanje potroSaca, poticu¢i njihovu
beskona¢nu potragu za materijalnim dobrima, radi oponaSanja stilova Zivota drugih osoba

videnih na internetu.
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Zato je za modna poduzeca bitno da, uz obracanje paznje na drustvene medije koje ¢e koristiti,
utjecajne osobe koje ¢e odabrati te umjetnu inteligenciju koju ¢e implementirati, takoder obrate
paznju i na nacin komunikacije koji Zele ostvariti s budu¢im potrosacima. Zato je za modna

poduzeca kljucno poticati autenti¢nost i odrzivu potrosnju (Uphance, 2024.).

3.3 Marketing na druStvenim medijima 1 poslovanje malih 1 srednjih
poduzeca u djelatnosti mode

Kroz rad do sada moze se vidjeti kako mala i srednja poduzeéa opcenito predstavljaju bitnu
stavku ekonomije Europske unije. Isto vrijedi i za mala i srednja poduzeca u djelatnosti mode

koja, kako je ve¢ navedeno, ¢ine 99% svi modnih poduze¢a na podrucju Europske unije.

Dok sve veéi rastuci utjecaj drustvenih medija postaje glavni razlog zasto si modna poduzeca
viSe ne mogu priustiti ne imati racun na barem jednoj platformi druStvenih medija. Navedeno

ih na kraju dovodi i do potrebe za koriStenjem marketinga na drustvenim medijima.

Ananda i sur. (2017.) navode Cetiri razloga zasto se mala i srednja poduzeca u djelatnosti mode
odluc¢uju za implementaciju marketinga na drustvenim medijima. Kao prvi razlog navode
percipiranu vaznost 1 prednosti druStvenih medija za cjelokupnu marketinSku strategiju, tj.
modna poduzeca vide drustvene medije kao mocan alat koji ¢e jo§ dodatno pomo¢i u podrucju
marketinSke strategije. Drugi razlog je implementacija integrirane marketinske komunikacije.
Modna poduze¢a moraju integrirati svoju offline i online komunikaciju kako bi ostvarili puni
potencijal. Takoder, u tu integraciju su ukljuceni i svi ostali digitalni formati koje je poduzece
koristilo prije otvaranja racuna na druStvenim medijima. Tre¢i razlog je mijenjanje ciljnog
trziSta. Kroz zivotni vijek poslovanja, jedno poduzece nece cijelo vrijeme imati isto ciljno
trziSte kojem zeli doprijeti, kao §to se 1 to ciljno trziste ne¢e moc¢i dostici na isti nacin. SavrSen
primjer za to su mladi potrosaci. U proslosti do mladih je bilo najlakSe doprijeti kroz Casopise,
oglase na televiziji ili radiju. Danas to viSe nije tako jer se ve¢ina mladih potrosaca preselila na
drustvene medije. Poduzeca su to prepoznala i prihvacaju da su im drustveni mediji i marketing
na druStvenim medijima potrebni. Jo§ jedan primjer promjene ciljanog trziSta moze biti i
geografski razlog. Poduzeca ne Zele vise samo do¢i do lokalnih potrosaca, ve¢ i do onih
medunarodnih. Zadnji razlog je za neka poduze¢a mozda 1 odlucujuéi faktor, konkurencija.
Ako konkurencija koristi drustvene medije, onda moraju i oni. Poduzec¢a shvacaju da ako zele

ostati u korak sa svojim glavnim konkurentima trebaju imati drustvene medije. Isto tako postoji
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1 odredeni vanjski pritisak jer je veliki broj potroSaca na drustvenim mrezama i poduzeca si ne

mogu priustiti ne iskoristiti taj kanal komunikacije.

Jednom kada su na drustvenim medijima, poduzec¢a imaju razli¢ite ciljeve koje zele ostvariti.
Jedan od primarnih ciljeva je stvaranje svijesti kod potroSata o poduzecu i njegovom
postojanju. Tu su takoder i ciljevi poput gradnje reputacije i lojalnost kod potrosaca te poticanje

pozitivnog marketinga od usta do usta.

Prednosti koje mala i srednja poduzeca u djelatnosti mode vide u koristenju marketinga na

drustvenim medijima su (Ananda i sur., 2017.):

1. Postizanje i poboljsanje svijesti o poduzecu u umu potrosaca.

2. Viralne promo kampanje o poduzecu i njegovoj ponudi ¢iji su troskovi znatno manji od
tradicionalni oglasivackih kampanja.

3. Novi nacin komunikacije s potro§ac¢ima.

4. Drustveni mediji povecavaju koli¢inu interakcije s potroSacima te pruzaju adekvatan
nacin pruzanja korisnicke podrske.

5. Prema nekim poduzeéima, angazman putem drustvenim medija se moze prevesti u

prodaju.

Ono $to modna poduzeca takoder mogu posti¢i koriStenjem marketinga na drustvenim
medijima je utjecaj na trziSnu vrijednost marke poduzeca. Prema Chelsea 1 Rahmani Qastharin
(2021.) upotreba marketinga na drustveni medijima moze dovesti do stvaranja snazne i
pozitivne trziSne vrijednosti marke. Kako bi to ostvarila poduzeca trebaju obratiti paZnju na
komunikaciju putem drustvenih medija kako bi S§to ucinkovitije prenijeli glavnu poruku
poduzeca. Uz to, u planiranju sadrzaja na druStvenim medijima, vazno je uzeti u obzir
preferencije 1 vrijednosti potroSaca, te razne funkcije koje druStveni mediji nude, kako bi
poduzece na bolji 1 brzi nacin priblizilo potroSaca sadrZzaju koji stvara. A kako bi osigurali
lojalnost, poduzeca trebaju stvoriti veze s relevantnim potrosacima, Sto ¢e dovesti do vece

privrzenosti potrosaca i stvoriti lojalnog kupca.

No nije sve savrseno, te postoje odredeni rizici kod koriStenja marketinga na drustvenim

medijima (Ananda i sur., 2017.):

1. Poduze¢a moraju posebnu paznju obratiti na odabir utjecajnih osoba na drustvenim

medijima za ambasadore marki jer oni takoder predstavljaju dio imidZa poduzeca.
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2. Posto je sve na drusStveni medijima jako vizualno, akcije marketinga na drustvenim
medijima te njegove strategije moraju biti pazljivo isplanirane kako ne bi narusile
imidzu poduzeca.

3. Poduzeca trebaju paziti na izlaganje cijena proizvoda/usluga na drusStvenim medijima.
U danasnje vrijeme potrosaci vrlo lako mogu usporediti cijene poduzeca s njenom
konkurencijom.

4. 1 dalje postoji percepcija kako drustveni mediji nisu dobar odabir za luksuzne marke
kada je u pitanju komunikacija s potrosacima.

5. Zbog cijena proizvoda luksuznih marki, kod njih angazman ne predstavlja nuzno i
prodaju. Ne mogu si svi obozavatelji odredenog poduzeca priustiti njegove proizvode.

6. Koli¢ina prodaje i ROI koji su proizasli iz koriStenja drustvenih medija i dalje se ne
mogu izracunati.

7. Neka mala i srednja poduzeca u djelatnost mode smatraju kako je izvlacenje podataka
o potroSa¢ima iz druStvenih medija znacajan 1 dugotrajan posao, stoga za to koriste
druga poduzeéa koja ée to uéiniti za njih. Sto sa sobom donosi druge rizike, poput krade

privatnih podataka potrosaca.

No marketing na druStvenim medijima viSe ne sluzi samo za poticanje potroSaca da kupe
proizvod u trgovini ili u online trgovini, ve¢ da to mogu napraviti i direktno putem drustvenih

medija.

Potrosaci viSe ne moraju oti¢i u trgovinu poduzeca ili na njegovu web stranicu kako bi kupili
proizvod, ve¢ je cijeli proces kupovine moguce provesti na druStvenim medijima. To
predstavlja savrSenu priliku za mala 1 srednja modna poduzeca koja mozda nemaju dovoljno
resursa da bi otvorili fizicku trgovinu ili nemaju dovoljno kapaciteta za proizvodnju velike

koli¢ine narudzbi koje bi mogle do¢i putem online trgovine.

Tu u igru ulazi trgovina putem drusStvenih medija (eng. social commerce), termin koji se prvi
put pojavio 2005. na Yahoo kada je to americko poduzeée uvelo Shoposphere, mjesto gdje su
osobe mogle stvarati liste proizvoda zajedno sa svojim mislima 1 kritikama o njima koje bi

onda dijelili dalje (Zhong, 2012.) .

Danas, Asanprakit i Kraiwanit (2023.) vide trgovinu putem druStvenih medija kao oblik e-
trgovine koji ukljucuje prodaju proizvoda i usluga putem drustvenih medija poput Facebooka,
X-a (bivsi Twiter), Instagrama 1 drugih platformi. U to ulazi cijeli kupovni proces. Proizvod ili

usluga se prvo promovira na druStvenim medijima, gdje potroSaci mogu pregledavati cijelu
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ponudu, te kada se odluce za proizvod/uslugu koji Zele kupiti, proces pla¢anja se takoder

provodi na drustvenim medijima.

Drustveni mediji postali su snazna sila u oblikovanju modnih trendova, s utjecajnim i slavnim
osobama koji pokrecu nove trendove 1 inspiriraju milijune pratitelja. Trgovina putem
drustvenih medija omogucéuje modnim poduzeéima da kapitaliziraju ovaj utjecaj, olakSavajuci

potroSacima kupnju artikala koje vide na drustvenim medijima.

Sve viSe modnih poduzeca koristi trgovinu putem drustvenih medija kako bi poboljsali svoju
prodaju i bolje se povezali s potroSac¢ima. Integriranjem funkcija e-trgovine u drustvene medije,
modna poduze¢a mogu ponuditi potrosac¢ima besprijekoran kupovni proces izravno iz feedova

potroSaca.

Modna poduzeca mogu to posti¢i na nekoliko razli¢itih nacina. Prva opcija je kroz objave i
Storyje gdje se potrosac¢ima nudi moguénost izravne kupnje s njihovog feeda bez odlaska na
web stranice e-trgovina. Dodirom na objavu ili Story potroSa¢i mogu vidjeti pojedinosti o
proizvodu, vidjeti cijene, pa ¢ak 1 dovrSiti kupnju, samo s nekoliko klikova. Ova integracija
kupovine i druStvenih medija smanjuje prepreke pri kupnji, Sto poduzecima olaksava
iskori§tavanje impulzivnog kupovnog ponasanja. Druga opcija su ekskluzivne ponude i
promocije, kako bi potaknuli stvaranje lojalnosti kod potrosaca i potaknuli §to brzu prodaju. Te
su ponude uglavnom dostupne samo pratiteljima poduzec¢a na druStvenim medijima i mogu
ukljucivati vremenski ograni¢ene popuste, pristup posebnim izdanjima i preglede proizvoda
prije lansiranja. Ovo takoder moze biti motivacija iz za druge potroSace da prate poduzece na
drustvenim medijima te tako dobiju pristup svim pogodnostima. Pomocu ovog tipa trgovine
mala 1 srednja modna poduze¢a mogu ostati relevantna i trazena na visoko konkurentnom

trziStu (Wahool, 2024.).

Wahool (2024.) navodi nekoliko prednosti kod koristenja trgovine putem drustvenih medija.
Kao prvi primjer navode povecanje izloZenosti marke i njenog dosega do novih potroSaca. Kroz
trgovinu putem druStvenih medija poduze¢a mogu do¢i do ogromne publike na platformama
drustvenih medija. Stvaranjem vizualno privlacnog sadrzaja modna poduze¢a mogu privuci
nove kupce i povecati svoju online prisutnost. Potom, integriranjem mogucnosti kupnje u
drustvene medije, modna poduzec¢a mogu izgraditi snaznije veze s potroSacima. Trgovina
putem drustvenih medija omogucéava poduze¢ima izravnu interakciju sa svojom publikom,
odgovaranje na povratne informacije i poticanje sadrzaja koji generiraju korisnici, §to sve

doprinosi pove¢anom angazmanu i lojalnosti kupaca. Treca prednost je pojednostavljeni proces
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kupovine koji je mogu¢ s trgovinom putem druStvenih medija. Potrosaci mogu kupiti zeljeni
proizvod bez napustanja platformi drustvenih medija, Sto povecava stopu konverzije i prodaju

proizvoda modnih poduzeca.

Trgovina putem drustvenih medija se nastavlja mijenjati 1 razvijati. Konstantno se pojavljuju
nove platforme koje modnim poduze¢ima nude jedinstven nacin komunikacije s potrosacima.
Ovaj sektor trgovine tek je u razvoju i predstavlja savrSenu priliku za modna poduzeca da
pronadu nove potrosace, eksperimentiraju s razli¢itim marketinSkim strategijama te dodatno

potaknu prodaju svojih proizvoda.

Modna industrija se konstantno mijenja i evoluira, a jedan od glavnih razloga su drustveni
mediji. Zadnjih godina druStveni mediji i marketing na druStvenim medijima postali su bitan
alat za modna poduzeca koji je promijenio nacin na koji se moda prodaje, proizvodi i
konzumira. Taj trend ¢e se nastaviti i u buducénosti. Owensfare (2023.) navodi nacine kako

predvidaju da ¢e drustveni mediji utjecati na modni svijet.

e Kupnja pomocu prosirene stvarnost (eng. Augmanted Reality) — Tehnologija proSirene
stvarnosti revolucionarizirat ¢e online kupovinu. Uz razne filtere proSirene stvarnosti i
virtualno isprobavanje, potroSaci mogu vizualizirati kako ¢e odjeca izgledati na njima,
pruzajuéi puno impresivnije iskustvo online kupovine.

e QOdrzivost i transparentnost — Zahvaljujuéi drustvenim medijima, moguci su razgovori
o odrZivosti 1 etickim praksama u modnoj industriji. Kako potroSaci postaju svjesniji
ekoloskog 1 etickog utjecaja svojih modnih izbora, modna poduze¢a koja mogu
pokazati transparentnost 1 odrzive prakse putem druStvenih medija dobit ce
konkurentsku prednost.

e Personalizacija — Algoritmi drustvenih medija postaju sve sofisticiraniji §to omogucuje
personalizirane modne preporuke. To ¢e potroSacima olaksati otkrivanje novih stilova
1 modnih marki koje su vise u skladu s njihovim individualnim ukusima 1 u konacnici
preoblikovati tradicionalni modni marketing.

e Sadrzaj koji se mozZe kupiti - Integracija moguénosti kupnje izravno u platforme
drustvenih medija nastavit ¢e dobivati na snazi. Instagram Shopping i Facebook
Marketplace ve¢ su popularni primjeri ovog trenda. Kako ove znacajke budu postajale

naprednije 1 rasirenije, izravna veza modnog trzista s potroSa¢ima postat ¢e jaca.

Prema Ownsfareu (2023.) drustveni mediji su ve¢ imali duboki utjecaj na modna poduzeca i

na modni svijet opcenito, te ¢e njihov utjecaj u buduénosti nastaviti rasti. S razvojem
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tehnologije razvit ¢e se 1 nacini na koje modna poduzeca i potrosaci koriste druStvene medije
za medusobnu komunikaciju. Naglaseni ¢e biti neposrednost, povezanost i personalizacija koje
pruzaju drustveni mediji, a modna poduzeca koja se mogu najbolje prilagoditi ovoj buduénosti

imat ¢e najvece uspjehe u svijetu mode.
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4 Istrazivanje primjene marketinga na druStvenim
medijima u poslovanju malih 1 srednjih poduzec¢a u
djelatnosti mode

4.1 Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Pregled literature 1 dostupnih sekundarnih podataka prikazuju primjenu marketinga na
drustvenim medijima kod malih i srednjih poduzeca te koje su prednosti i nedostatke strucne
osobe primijetile u njegovoj primijeni. Dodatno u radu je prikazana primjena marketinga na

druStvenim medijima u poslovanju malih i srednjih poduzeca u djelatnosti mode te kakav

utjecaj ovaj segment marketinga ima na poslovanje modnih poduzeca.

Kroz dosadasnji pregled literature primije¢eno je kako postoji mali broj istrazivanja o
koriStenju marketinga na druStvenim medijima u poslovanju malih i srednjih poduzeca u
djelatnosti mode te o misSljenjima i stavovima zaposlenika u malim i srednjim poduze¢ima o
njegovoj koristi. Kako bi se dobio bolji uvid u temu na podruc¢ju Republike Hrvatske provedeno
je primarno izvidajno istrazivanje putem dubinskih intervjua s temeljnim ciljem otkrivanja
misljenja i1 stavova zaposlenika malih i srednjih poduzeéa u djelatnosti mode o primjeni

marketinga na drusStvenim medijima u njihovom poslovanju.
S obzirom na postavljeni cilj, postavljena su tri istrazivacka pitanja:

(1) Na Sto se mala i srednja modna poduzeca fokusiraju u svojoj komunikaciji s
potrosacima putem druStvenih medija?

(2) Koje su glavne prednosti, nedostaci 1 izazovi koriStenja marketinga na druStvenim
medijima?

(3) Koji su planovi malih i srednjih modnih poduze¢a za budu¢nost marketinga na

drustvenim medijima?

4.2 Uzorak istrazivanja

Prilikom trazenja sudionika za istraZivanje, uvjet je bio da potencijalni sudionici trebaju biti
osobe koje su zaduZene za odrzavanje prisutnosti na druStvenim medijima poduzec¢a u kojem

rade i posjeduju dovoljno znanja potrebnih da odgovore na postavljena pitanja.

Istrazivanje je provedeno na namjernom (prigodnom) uzorku poduzeéa u djelatnosti mode sa

sjedisStem na podru¢ju Republike Hrvatske. Za potrebe istrazivanja kontaktirano je 68 mikro,
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malih 1 srednjih poduzeca, od kojih je njih 11 pristalo na sudjelovanje u istrazivanju. Svim

ispitanicima zajamcena je potpuna anonimnost prilikom objave rezultata istrazivanja.
Uzorak ispitanika detaljnije je prikazan u Tablici 2.

Tablica 2 Struktura uzorka istraZivanja

Modni proizvod Broj zaposlenih Funkcija ispitanika
STO-1 Odjeca, obuca, torbe 3 Suvlasnik
STO-2 Odjeca 2 Vlasnik
STO-3 Odjeca 3 Suvlasnik
STO-4 Torbe 3 Suvlasnik
STO-5 Odjeca 1 Vlasnik
STO-6 Odjeca, dodaci, 1 Vlasnik
nakit
STO-7 Torbe | Vlasnik
STO-8 Odjeca, dodaci 6 Vlasnik
STO-9 Odjeca 9 Vlasnik
STO-10 Torbe | Vlasnik
STO-11 Nakit 2 Vlasnik

Izvor: izrada autora

Posto svako poduzece posluje u djelatnosti mode, poslovanje poduzeca se razlikuje po modnom
proizvodu koji imaju u ponudi. Za razvrstavanje po kategorijama odnosno vrstama modnog
proizvoda koriStena je definicija koju je naveo Forte (2023.). Vrste modnih proizvoda su
odjeca, obuca, nakit i dodaci (torbe, Salovi, SeSiri). Takoder, istrazivanje je provedeno
specificno na mikro, malim 1 srednjim poduzec¢ima te se ispitanike trazilo da navedu koliko
njihovo poduzece ima zaposlenika kako bi se utvrdilo utjece li i koliko veli¢ina poduzeca na

provodenje aktivnosti marketinga na druStvenim medijima.

4.3 Metoda prikupljanja podataka

Primarni podaci prikupljani su metodom dubinskih intervjua ispitivanjem marketinskih
strucnjaka te osoba koje se bave odrzavanjem drustvenih medija poduzeca. Naime, poSto su u
istrazivanju sudjelovala mala 1 mikro poduzeca iz djelatnosti mode, nije bilo osigurano da ¢e

svi ispitanici koji su zaduZeni za odrzavanje druStvenih medija poduzeca imati predznanja iz
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marketinga. Mikro 1 mala poduze¢a imaju osobe koje se u isto vrijeme mogu baviti i
marketingom i financijama i proizvodnjom proizvoda, a stru¢njaci su samo iz jednog podrucja.
Stoga se ispitanike na pocetku intervjua pitalo posjeduju li predznanja iz marketinga, kako bi

se 1 ta informacija mogla koristiti za usporedbu izmedu ispitanika koji su odgovorili da ili ne.

Prethodno pripremljena pitanja u sklopu Vodica za intervju (Prilog 1.) pomogla su ispitanicima
da se drze unutar teme istrazivanja. Tijekom intervjua, ispitanike se poticalo da $to viSe sami

govore o temi istrazivanja kako bi izrazili svoja misljenja i iskustva.

Na pocetku intervjua ispitanika se trazilo da navedu neke osnovne informacije o svom radu i
poduzecéu. Dok se ostatak intervjua fokusira na primjenu marketinga na drustvenim medijima
u poslovanju poduzeca. Na kraju se ispitanike trazilo da navedu njihove planove za budu¢nost

marketinga na drusStvenim medijima u poduzec¢ima.

Intervjui su provedeni u razdoblju od kolovoza do rujna 2024. u skladu s raspolozivosti
ispitanika. Ispitanici su intervjuirani telefonskim putem ili putem video poziva, ovisno o nac¢inu
koji je ispitaniku najviSe odgovarao, s obzirom na njegove obaveze. Predvideno trajanje
intervjua je bilo 30 minuta, iako je to vrijeme variralo ovisno o koli¢ini detalja koje bi ispitanici

ponudili tijekom razgovora.

4.4 Interpretacija rezultata istrazivanja

Analiziranjem prikupljenih podataka doSlo se do misljenja 1 stavova ispitanika o primjeni

marketinga na druStvenim medijima u njthovom poslovanju.

Na pocetku intervjua trazilo se od ispitanika da navedu koja je njihova pozicija u poduzecu,

koliko je veliko njihovo poduzece te imaju li oni predznanja iz marketinga.

Svi intervjui su provedeni na relativno malim poduzeé¢ima, gdje sva poduzeca ulaze u
kategoriju mikro poduzeca, s najve¢im poduzecem od ispitanika STO-9 koje ima devet
zaposlenih. Iako su neka poduzec¢a navela da kod poslovanja koriste vanjske suradnike. Iz ¢ega
se moze zakljuciti kako vjerojatno i ostala mikro poduzeca funkcioniraju na isti nacin samo

tijekom provodenja intervjua nisu to naglasili.
., Zaposlenika ima samo dva, a sve ostalo outsourcamo. *“ STO-2

,,Samozaposlena sam uz pomo¢ vanjskih suradnika“ STO-5
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,,Ja sam vilasnica i trenutno nema stalno zaposlenih ljudi nego je sve na ugovoru o djelu i kroz

studentske ugovore. “ STO-6

,,Ja kao viasnica obavljam sve bitne funkcije, pa tako i one marketinske. Za neke od poslova

koristim usluge drugih tvrtki i obrta koji mi pomazu u poslovnom procesu.“ STO-7

,, U firmi nas je zaposleno devet, s tim da imamo i vanjske suradnike s kojima radimo, odnosno

vanjske krojacice koje nam siju kada ne stignemo mi sasiti u Sivaonicama. *“ STO-9

Prilikom trazenja ispitanika za intervju, trazile su se osobe koje za poduzece vode drustvene
medije te marketing na druStvenim medijima te ¢e shodno tome imati dovoljno znanja za
odgovoriti na postavljena pitanja. Stoga su i svi intervjui provedeni s vlasnicima, odnosno
suvlasnicima poduzeca gdje se oni uz druge aktivnosti bave i marketinSkim aktivnostima
poduzeca. Jedan od ispitanika je naveo kako su razna podrucja rasporedili medu sobom pa tako
i marketing, dok ostali ispitanici u suvlasnickim poduzeéima nisu posebno naglasili kakva je

podjela poslova.

,,Svatko je zaduzen za odredeno podrucje, medusobno si pomazemo ako je potrebno, i zajedno

idemo naprijed. “ STO-1

Od ispitanika gdje postoji samo jedan vlasnik, troje ih je spomenulo kako delegiraju odredeni

dio marketinskih aktivnosti, bilo zaposlenicima ili vanjskim suradnicima.

,,Marketing obavljam sama zajedno s drugim zaposlenicima koji su kroz mentoriranje na

pocetku rada prosli obuku za rad na web stranici i drustvenim mrezama. “ STO-8

‘

,,Danas imam suradnike koji mi rade sve za drustvene mreze, naravno u dogovoru sa mnom. *

STO-10

,,lako nemam formalno obrazovanje u marketingu, suradujem s nasom part-time voditeljicom

drustvenih mreza, koja me savjetuje i pomaze u vodenju digitalnih kanala.“ STO-11

Ranije u radu Eltayib (2018.) navodi kako za mala 1 srednja poduze¢a moze biti problem ako
osoba koja vodi aktivnosti marketinga na druStvenim medijima nema neka osnovna znanja iz
marketinga. Zbog toga se od ispitanika takoder trazilo da navedu imaju li predznanja u
marketingu kako bi se moglo utvrditi postoje li razlike izmedu vodenja marketinskih aktivnosti

s 1li bez prethodnog poznavanja marketinga.
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Od jedanaest ispitanika, njih Cetvero je izjavilo da imaju predznanje u marketingu u pogledu
Skolovanja. Ispitanik STO-9 smatra kako mu je to predznanje uvelike pomoglo u poslovanju

poduzeca, pogotovo jer je poduzece zapocelo kao online shop.

,»Moj background u marketingu je Sto sam zavrsila preddiplomski Marketing smjer, a diplomski
Medunarodno poslovanje. Tako da mislim da mi je to donijelo neko veliko predznanje jer ja u
biti kada sam krenula s tvrtkom, ja sam krenula samo kao online shop, odnosno tada je bio

samo Facebook.“ STO-9
No ispitanik STO-4 smatra kako mu to nije pomoglo u poslovanju poduzeca.

,Ja studiram na ekonomiji, smjer marketing. Medutim, sto se tice toga, nije mi to puno
pomoglo. Dosta nam je toga bilo fokusirano u predmetima, u predmetima koje sam ucila,
fokusirano na marketing u 2000.-im godinama prije nego Sto se dogodila sva ova

digitalizacija. “STO-4

Ispitanik STO-4 je zbog toga smatrao da sam treba uciti o temi digitalnog marketinga 1
marketinga na drustvenim medijima kako bi imao dovoljno znanja za vodenje marketinga

poduzeca.

., lako da vecina stvari sam sve sama istrazivala po internetu, gledala videe, pratila, isla na
edukaciju. Sto se tice fakulteta nije mi nista pomogla ta edukacija, nikakvo znanje vezano za

marketing. “ STO-4

Dok su ostali ispitanici izjavili kako su znanja iz marketinga stekli ili kroz edukacije ili

jednostavno kroz poslovanje.

,,Ja nemam veze s marketingom i to je onaj dio u kojem sam poprilicno losa. S godinama sam
naucila kroz modeling i influencer marketing koji je meni bio posve stran. Kad razvijas svoj

brand moras imati marketinski plan i strategiju pa nekako po putu to naucis.* STO-6

,,Nemam background u marketingu, kroz iskustvo i godine rada sam ucila od suradnika i

kolega. STO-5
., Nemam backround u marketingu, ucila sam putem kroz razne edukacije. “ STO-10

., Nemam background u marketingu ni nitko u tvrtki zapravo. Radim 20 godina u modi. Sve
nekako naucis usput, a ako pogrijesis onda se i ispravis normalno. Vidis malo kako stvari
funkcioniraju, vidis koja ti frekvencija objava najbolje pase, ali ne bi rekla da je nesto smetalo.

Mislim da sami rezultati govore o tome. “ STO-2
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Potom se ispitanike trazilo da navedu kada se otvorili prve profile na druStvenim mrezama. Od
njih jedanaest, dvoje ispitanika je navelo kako su profil na drustvenim medijima otvorili tek

odredeno vrijeme nakon osnutka poduzeca.
., Tvrtka je osnovana 2012., svibanj 2013. smo otvorile i Facebook i Instagram. “ STO-2

,, Poceli smo koristiti drustvene mreze 2016. godine [poduzece je osnovano 2012. godine],
nakon sto su nam offline metode marketinga, poput sajmova i preporuka, postale nedovoljne

za daljnji rast. “ STO-11

Dok su dva ispitanika navela kako su otvorili profile za svoju modnu marku i prije nego je

njihovo poduzece 1 sluzbeno postojalo.

., Tvrtka je nastala iz hobija u suradnji sa prijateljicom, 2009. dok sam jos studirala. Nastala
je upravo tako Sto sam prvo napravila Facebook stranicu. U to vrijeme nisu ba$ postojale
stranice koje su putem te mreze predstavljale svoje rukotvorine te se tim putem moglo puno
lakse probiti na trziste nego Sto je to danas. Kasnije nakon zavrsenog fakulteta sam u suradnji

sa kolegicom osnovala tvrtku, koju posljednje tri godine samostalno vodim. “ STO-7

., Drustvene mreze sam pocela koristiti jos kao studentica, kada nisam imala tvrtku i tek sam
se probijala u modnom dizajnu. 2008., kada sam prvi puta pristupila drustvenim mrezama u
svrhu spajanja s vise klijenata, one su se rijetko koristile kao marketinski alat. Na Facebooku
nisu postojale mogucnosti promocije, izrade business profila i komunikacije s pratiteljima u
ime tvrtke, ali ipak je nudio svojevrsnu reklamu i vrlo zanimljiv instrument za dijeljenje

fotografija i novosti koje kao pocetnik u bilo kojem poslu nemate na cemu podijeliti. “ STO-8

1z njihovih odgovora se moZe vidjeti da su u doba otvaranja profila na drustvenim medijima
oba ispitanika bili studenti te se iz toga moZe zakljuciti kako su kao mlade osobe bili svjesni
trendova te potencijala drustvenih medija, u ovom slu¢aju Facebooka. Oba ispitanika su vidjeli
Facebook kao medij na kojem se lako moglo do¢i do nove publike 1 potencijalnih kupaca.

Danas to viSe nije tako zbog ogromne koli¢ine oglasa koji su sada prisutni na toj platformi.

Poduzeca ispitanika otvorena su u razdobljima izmedu 2008. 1 2022. godine pa su se ovisno o
tome 1 razlikovali odgovori o tome na kojim su drustvenim medijima poduzeca otvorila prve
profile. Kako je ve¢ navedeno, ispitanici STO-7 1 STO-8 su naveli da su njihova poduzecéa prvo
imali profile na Facebooku. Isto vrijedi i za poduzeca ispitanika STO-5, STO-9, STO-101 STO-
11. Poduzeca ispitanika STO-1, STO-2, STO-3 1 STO-6 su u isto vrijeme otvorili profile i na
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Facebooku 1 na Instagramu. Dok je ispitanik STO-4 naveo da su prvo otvorili profil na

Instagramu.

Ispitanik STO-6 dodatno navodi da je morao otvoriti i1 Facebook profil tijekom stvaranja
poslovnog racuna, no da je imao izbora ne bi ga otvorio, te je na toj mrezi danas relativno ne

aktivan.

., Instagram je tada bila najpopularnija mreza i bilo je jedino logicno otvoriti Instagram, a da
bi bio Business account, automatski se morao povezati s Facebookom pa je zato tu i taj

Facebook iako sam vrlo neaktivna na njemu.*“ STO-6

Dok ispitanik STO-11 isti¢e da iako je prvo otvorio profil na Facebooku, danas je poduzecu

primarna platforma Instagram jer se bolje uklapa s ponudom poduzeca.

., Instagram je nas glavni kanal jer je vizualna priroda te platforme idealna za prikaz naseg

rada. “ STO-11

To dodatno govori kako se s godinama i razvojem platformi drustvenih medija odabir platforme
promijenio. U sluc¢aju poduzeca ispitanika STO-5, STO-7, STO-8, STO-9, koja su osnovana
do 2014. primarni drustveni medij za komunikaciju i objavljivanje je bio Facebook koji je u
tom trenutku bio najpopularnija i najpoznatija platforma drustvenih medija. Dok poduzeéa koja
su osnovana od 2017. nadalje, s izuzetkom poduzeca ispitanika STO-2, odabiru otvoriti profil
na viSe mreza od pocetka, u ovom slucaju Facebook i Instagram. To nam govori da ispitanici
shvacaju koliko su drustveni mediji postali bitni za oglaSavanje poduzeca. Dakle, poduzeca
danas ako zele da potrosaci ¢uju za njih trebaju imati profile na druStvenim mreZzama. To

takoder naglasava 1 ispitanik STO-6.

,, Bez toga se nece moci. Ne znam kad sam zadnji put uzela neki casopis i iz njega se inspirirala
da nesto kupim. Uglavnom smo svim mi na tim drustvenim mreZama i iz njih sve vidimo i

citamo. “ STO-6

Uz Instagram i Facebook, odredeni ispitanici su odlucili otvoriti profile i na drugim mreZama

te se u nastavku u Tablici 3 mogu vidjeti aktivni profili za svako poduzece.

Tablica 3 Aktivni profili poduzeca

Instagram Facebook TikTok Threads
STO-1 X X X X
STO-2 X X
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STO-3
STO-4
STO-5
STO-6
STO-7
STO-8
STO-9
STO-10
STO-11
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Izvor: izrada autora

Iz tablice se moze vidjeti da do danas svi ispitanici u svojim poduze¢ima koriste 1 Instagram i
Facebook, dok su neka uz njih jo§ odlucili otvoriti i profile na TikToku, a jedino je ispitanik

STO-1 rekao da poduzece ima profil i na Threadsu.

I iako je ispitanik STO-3 izjavio kako poduzeée ima profil na TikToku priznaju da su njega

zanemarili te ga ne koriste toliko kao druge mreze.
. Imamo i TikTok, ali smo njega malo zanemarili. “ STO-3

Takoder, ispitanici STO-8 i STO-10, napominju kako ne vide ni$ta loSe u drugim mrezama, ali
nije potrebno imati profile na svim druStvenim mreZama. To pokazuje da su ispitanici svjesni

svoje ciljane publike i znaju putem kojih druStvenih medija bi mogli do¢i do Zeljenih potrosaca.

., Tik Tok, Twitter i sl. mreze su vrlo zanimljive mladoj populaciji, no za potrebe mog posla ne

nude sadrzaj koji mi treba za dobar marketing. “ STO-8

., Nije potrebno imati accounte na svim drustvenim mrezama, ovisi o nasoj ciljnoj skupini. “

STO-10

Na pitanje o tome koliko dugo koriste druStvene medije aktivno, svi ispitanici su rekli da barem

jedan druStveni medij koriste aktivno od otvaranja profila.

Potom se ispitanike pitalo zasto su prvo poceli koristiti drustvene medije, nude¢i im opcije
fokusiranja na stvaranje veza s potro$acima ili poticanje transakcija. Sest ispitanika (STO-3,
STO-4, STO-5, STO-6, STO-8, STO-11) je odgovorilo da su poceli koristiti drustvene medije
radi stvaranja veza s potroSacima, troje (STO-1, STO-7, STO-10) ih je reklo kako je to bilo
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radi poticanja transakcija, dok je dvoje ispitanika (STO-2, STO-9) navelo kako je razlog bio

oboje.

Kod ispitanika kojima je fokus stvaranje veza ispitanik STO-4 objaSnjava kako kroz druStvene
medije zele potaknuti potroSace na interakciju kako bi mogli ¢uti njihovo misljenje. Ne vidi
smisao u agresivnom marketingu gdje se konstantno potice prodaja proizvoda, nego radije
potroSacima nude sve moguce informacije o svom proizvodu kako bi na osnovu njih donijeli
odluku o kupnji. Kako bi ta cijela komunikacija bila Sto uspjesnija ispitanik STO-4 se voli

staviti na poziciju svojih kupaca kako bi iskustvo kupaca bilo Sto bolje.

., Mislim da je jako bitno kada se bavis tako marketingom i komunikacijom s kupcima, staviti
se na neku njihovu poziciju, da vidis kako bi se ti kao kupac osjecao kad bi vidio nekakvu
stranicu. Nas ne bi pridobila stranica koja bi se bavila samo prodajom, nego bi nas prije
privukla stranica koja bi se zanimala za nase misljenje, pitala nas neke savjete, pitala sto mi

zelimo. “ STO-4

Ispitanik STO-8 dodatno objasnjava da prednost daje stvaranju veza na druStvenim medijima
jer na taj nacin potrosac¢ima poduzece moze ponuditi sve potrebne informacije na vrijeme:
,,blagu prednost ipak dajem povezivanju s potrosacima jer vrlo brzo mogu doci do odgovora
na sve sto ih zanima, odluciti Sto Zele kupiti bez pritiska, i saznati sve novosti u stvarnom

vremenu. “ STO-8

Dok ispitanici STO-5 1 STO-11 smatraju kako je prvotni fokus poduzeca na stvaranje veza u

konacnici potaknuo potroSace na obavljanje transakcija.

., Prvenstveno su to bile ostvarivanje veza s potrosacima, prilika da poblize upoznaju brend i
vide vise detalja vezano uz svakodnevni rad, a na taj nacin su se stvorile i transakcije jer su

neki klijenti direktno s drustvenih mreza potrazivali kupovinu odredenih artikala. “ STO-5

., Fokusiramo se na stvaranje zajednice i interakciju s nasim pratiteljima, dok prodaja dolazi

prirodno kao rezultat tih odnosa. STO-11

S druge strane, ispitanici koji su izjavili da im je primarni fokus bio na poticanju transakcija,

objasnjavaju kako su svoje proizvode iskljucivo prodavali putem druStvenih medija.

,, Drustvene mreze smo u pocetku koristili iskljucivo zbog prodaje. Do jeseni 2023.godine nismo

imali web shop i sva prodaja je isla putem poruka.“ STO-1
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., Fokus je prvenstveno na poticanju narudzbi buduci da se proizvodi mogu naruciti iskljucivo

putem drustvenih mreza. “ STO-7

Iako se situacija kod ispitanika STO-1 promijenila, te poduzece od 2023. godine ima online
trgovinu te je ispitanik naveo da su od onda promijenili svoju komunikaciju te zele stvoriti vise

veza sa svojim potroSacima.

,Sada kada imamo web shop, trudimo se stvoriti brand awareness putem drustvenih mreza i

¢vrstu vezu sa kupcima. Profil se ne bazira samo na prodaji. “ STO-1

Ispitanik STO-1 je takoder dao detaljan odgovor kako pokusSavaju ostvariti te veze — kroz

uljudnu komunikaciju, trazenje misljenje potrosaca, razne pogodnosti te Loyalty program.

., Cvrséa veza se stvara s pristupacnoséu prilikom same komunikacije. Nacin komuniciranja je
kulturan, uljudan a opet pomalo "prijateljski” s kupcima. Uvijek smo im dostupni za
komunikaciju. Cesto podijelimo kupone s popustima, radimo nagradne igre kako bi cure mogle
osvojiti neke proizvode potpuno besplatno. Cesto znamo objaviti neke storyje s anketama gdje
onda kupci sami mogu reagirati, odgovoriti ili pomoci nam u nekom odabiru. Imamo i Loyalty

program sa popustima. “ STO-1

Uz samu interakciju s potrosacima ispitanik STO-1 je objasnio kako kroz drustvene medije
nastoje povecati i svijest o marki kod potrosaca jer: ,, Cilj nam je da se cure, prilikom kupovine

¢

novog proizvoda, sjete nas u stilu: oni imaju sve §to mi treba, i haljinu i cipele i torbicu.

Taj cilj nastoje ostvariti kroz sadrzaj koji objavljuju te druk¢ijim pozicioniranjem u odnosu na
konkurenciju. Naravno, svjesni su da je to puno teze za posti¢i nego interakcija s potroSacima,

ali ne odustaju.

., Brand awareness, to je malo teza prica, ali pokusavamo ga izgurati s videima. Trudimo se u
videima prikazati nase proizvode, ali na pomalo indirektan nacin. Ne video poput, ovo je nasa
nova haljina. Vise u smislu snimanja casual videa na kojem se vidi outfit i kupci znaju da je
nas. Suptilno ubacujemo nas logo kako bi gledateljima to uslo u podsvijest. Trudimo se
pokazati sto je to po cemu se razlikujemo od konkurencije - ponuda, prezentacija proizvoda,

komunikacija s klijentima/kupcima, cijene, popusti. “ STO-1

Ispitanici STO-2 1 STO-9 su izjavili da je kod njih jednak fokus na stvaranju veza s potroSacima

1 na poticanju transakcije. No oba ispitanika su takoder izjavili da je kod cijelog procesa

40



komunikacije proizvoda potrosacu jako bitna prezentacija proizvoda. Ispitanik STO-9 smatra

da je to tako jer se danas velika koli¢ina kupovine proizvoda odvija online.

,Smatram da ljudi vise ne Setaju od trgovine do trgovine, nego pregledaju sve online. Gledam
osobno po sebi, prije odluke da idem negdje ja pogledam online ponudu i same cijene. |
prezentacija je zapravo jako bitna. Ako se meni osobno ne svida kako je taj proizvod
prezentiran, velika je vjerojatnost da ga ja necu kupiti. Zato je jako bitna fotografija. Mozes ti
imati savrsen proizvod, ako fotografija nije stilski napravljena nece privuci kupca da kupi taj

proizvod. “ STO-9

Ispitanik STO-2 to objasnjava malo drugacije gdje objasnjava da, kroz kreaciju proizvoda te
potom objave na druStvenim medijima, potrosacima Zele prezentirati i prodati 1 osje¢aj koji taj

proizvod moze izazvati.

,,Ja bi rekla i jedno i drugo jer moda i proizvodnja odjece, dizajniranje i sama prodaja uzasno
ovisi o tome kakav je odjevni predmet. Ti moras prvo napraviti odjevni predmet da ga netko
onda pozeli kupiti, a onda kad je on toliko dobar, onda ga nije ni tesko prodati. Nama je u
cijeloj prici osim sto prodajemo robu, prodajemo i sam osjecaj koji pruzamo potrosacima.

STO-2

Kada se gledaju prednosti koriStenja drustvenih medija i primjene marketinga na drustvenim
medijima, odgovori ispitanika su razliciti te se u velikoj mjeri poklapaju s prednostima koje su

navedene u ovome radu:

- Brza 1 lakSa dostupnost ciljanoj publici 1 potroSac¢ima (STO-1, STO-2, STO-4, STO-5,
STO-6, STO-7, STO-10, STO-11)

- BrZe obavljanje marketinSkih aktivnosti (STO-2)

- Prilagodba marketinskih aktivnosti potrebama poduzeca (STO-1, STO-8)

- Niski troSkovi koriStenja drustvenih medija (STO-4, STO-7, STO-11)

- Idealni alat za predstavljanje na trzistu (STO-7)

- Skracuje vrijeme potraznje proizvoda (STO-9)

- Mogucénost raznolike prezentacije proizvoda (STO-9)

Kao najveca prednost bi se moglo navesti brza i lakSa dostupnost potrosaima, koju je
spomenulo sedam ispitanika. Ispitanici smatraju kako je puno lakSe do¢i do ciljane publike, ali
1 obrnuto, za potrosace je brze i jednostavnije do¢i do poduzeca. Nije potreban odlazak u fizicki

ducan, koji nuzno ne mora biti 1 u istom mjestu gdje se nalazi potroSac.
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,,Jednostavno je pristupiti publici odnosno velika je sansa da ¢e nas neki korisnik drustvenih

mreza kad tad uociti. “ STO-1

,,Ja bi rekla da su to samo prednosti gdje si ti brze bolje dostupan nekome do koga Zelis doci i

nekog tko Zeli tvoj odjevni predmet kupiti ili tvoju robu. “ STO-2

., Super je to Sto mozes doci do raznolike publike, mozes generirati te ulaze, ovisno o skupini

cura koje Zelis na temelju godina, nekakvih preferencija. “ STO-4

., Najveca prednost po mom misljenju je mogucnost povezivanja s klijentima svakodnevno te da
se kroz aktivnosti drustvenih mreza ostavi uvid u svijet i estetiku mog brenda. Odlicno je Sto je
kupac u mogucnosti odmah kontaktirati i dogovoriti se ukoliko je zainteresiran za odredeni

komad. “ STO-5
,,Na njima si dostupan klijentu 24 sata dnevno.* STO-7

Ispitanik STO-2 kao jo$ jednu prednost navodi brzinu odvijanja marketinskih aktivnosti
povezanih s druStvenim medijima: ,, sve ide brze. Sve se puno brze odvija, ti puno brze prodas
i objavis kolekciju i objavis neku vijest.“ Usporeduje marketing na druStvenim medijima s
klasi¢nim marketingom navodec¢i kako ne misli da marketing na drustvenim medijima oduzima

previse vremena.

,,Kada bi gledala nesto staromodno, kako su se ljudi prije reklamirali, rekla bi da nije [time
consuming]. Mi se trudimo, kada neki proizvod napravimo, biti azurni da ga odmah poslikamo
i objavimo. I onda si sve to rijesio u jednom snimanju i jednom popodnevu. Po meni to zapravo

najbrzi nacin reklame, marketinga. “ STO-2

Sljedec¢e prednosti koje su primijetili ispitanici STO-1 1 STO-8 je mogucnost prilagodbe
marketinskih aktivnosti koje omogucuju druStveni mediji. Vide moguénost ciljanja sadrzaja
prema publici koju oni Zele te moguénost odabira nov€anih resursa koje je poduzece spremno

potrositi na pla¢eno promoviranje objave.

., Postoje oglasi putem kojih mozemo doprijeti do odredene publike. Sto je super jer sami

filtriramo publiku koju ciljamo i time smanjujemo troskove oglasavanja.“ STO-1

,, Prednost je svakako to sto mogu sama odabrati koliko novca ¢u potrositi na koju objavu, koja

mi je ciljna skupina, i opcenito sve vezano uz marketing prilagoditi sebi i onome Sto nudim. *

STO-8
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Dodatno, ispitanici STO-4, STO-7 1 STO-11 vide drustvene medije kao kanale komunikacije

koji za poduzece predstavljaju nikakav ili mali troSak.

,, Prednosti su to sto Instagram ne placas, znaci nema nikakvu mjesecnu naknadu za to. “ STO-

4

., ...jer se sa jako malo moze postici jako puno te doci do velikog broja korisnika svugdje u

svijetu. “ STO-7
., Prednost je povecana vidljivost bez velikih ulaganja. “ STO-11
Uz to ispitanik STO-7 vidi drustvene medije kao: ,, idealan alat za predstavljanje na trzistu.

Ispitanik STO-9 navodi jednu prednost koju on vidi iz potroSacevog polozaja. S danasnjim
online svijetom i druStvenim medijima potroSa¢i znatno manje vremena troSe na trazenje
proizvoda koji su im potrebni odlaskom u fizicke trgovine. Nesto Sto se u proslosti uvijek
moralo obavljati fizickim putem danas je moguce napraviti online putem uz samo nekoliko

klikova.

., Kupac odlucuje da li ga to zanima, ne mora trositi vrijeme za odlazak, dolazak. Skracuje

vrijeme potraznje, odluci odmah. Vidi cijenu, pase li mu, ne pase li mu.“ STO-9

Uz to, poduzece uz drustvene medije moze prezentirati svoj proizvod na vise nacina. Svaka
osoba ima svoj modni stil 1 nece svi potrosaci nositi isti modni proizvod na isti nacin. Kroz vise
razliitih objava, poduzece moze prikazati sve opcije kako je neki proizvod moguce stilizirati

u razli¢itim kombinacijama za razlicite prilike.

,Ja jedan te isti artikl mogu prezentirati na tri nacina. Meni je jako bitno da curama, na
primjer Zeni, mogu prezentirati proizvod, odjelo da ga mozZe nositi na papuce, na Stiklu, na
cipelu i na tenisicu. Zato sto djevojka koja kupi to odjelo ¢e vidjeti — mogu nositi na faks, mogu
nositi jednog dana kad se zaposlim na posao, mogu obuci navecer za izlazak, a isto tako mogu

obuci s prijateljima za na veceru.“ STO-9
Kao nedostatke, ispitanici su takoder naveli razli¢ite odgovore:

- Troskovi oglaSavanja (STO-1, STO-3, STO-5)

- Ovisnost o radu drustvenih medija (STO-1, STO-4)

- Prenatrpanost informacijama (STO-2)

- Potrebno je imati puno vise placenog sadrzaja (STO-10)

- Ogranicenost algoritama (STO-8)
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- Nisu svi potrosaci na drustvenim medijima (STO-8)

- Mogu¢énost kopiranja od strane konkurencije (STO-9)

lako je dosta ispitanika, kada im je prvo postavljeno pitanje o nedostacima marketinga na
drustvenim medijima, reklo kako ne vide nikakve nedostatke u njemu, ipak su ih dalje kroz
razgovor spomenuli nekoliko. Ispitanici STO-6, STO-7 i STO-10 su jedini ispitanici koji nisu

naveli nijedan nedostatak.

Kao najces¢i nedostatak ispitanici vide troSkove oglaSavanja za koje su rekli kako zadnjih

godina samo rastu, a bez plac¢anja oglasa puno je teze rasti i dose¢i nove potrosace.
., Nedostatak bi svakako bio troskovi oglasavanja koji samo rastu. “ STO-1

,, U zadnje vrijeme drustvene mreze zahtijevaju sve vece financijsko ulaganje da biste dosli do

odredenog broja ljudi i bez toga vam profil stagnira. “ STO-5

Ispitanik STO-1 je jo§ naveo i ovisno poduzeca o radu i funkcioniranju drustvenih medija,
navode¢i tu primjer pada platformi poput Facebooka ili Instagrama, jer za poduzeca koja
posluju putem drustvenih medija dolazi do pada prihoda. Taj nedostatak je takoder naveo i
ispitanik STO-4. Ispitanik STO-4 smatra da je to glavni nedostatak za njegovo poduzece, ali i

za svako poduzece koje posluje striktno preko drustvenih medija.

,, Ovisimo o sustavu drustvenih mreZa. Svi smo svjedoci da su sustavi drustvenih mreza padali
i da nista nije radilo. Tada svima nama, kojima se posao bazira putem interneta, prihod je

opao, a nema se kome zaliti. “ STO-1

., Glavni nedostatak, dogodilo se masu puta da padne Instagram i u redu tebe nece biti briga
to je tvoj profil, ali kada se cijelo poslovanje temelji na drustvenoj mrezi i ta drustvena mreza
je pala i to nije nesto Sto ti mozes popraviti nego ocekujes od tih ljudi koji imaju drustvenu
mrezu da je poprave. Ti iskljucivo ovisis o viasnicima IG, FB i to je velik nedostatak jer nikad
ne znas Sto se moze dogoditi. U redu je kad to padne na par sati, ali sto se dogodi kad to padne

na 1, 2, 3 dana. Ti nemas nikakav pristup svojoj stranici, ne moZes pricati s kupcima. “ STO-4

Ispitanik STO-2 je primijetio ogromnu koli¢inu informacija kojima su potrosaci izloZeni te
kako poduzeca trebaju paziti kakav sadrzaj objavljuju na druStvenim medijima: ,,S tolikom
kolicinom informacija i proizvoda su zapljuskani, da oni vise ne stignu procesirati nista. A opet

3

ne smijes im biti dosadan i naporan da te ne maknu. Moras strasno kreativan biti i dovitljiv.

44



Iako su ispitanici STO-4 1 STO-7 ranije naveli kako je prednost druStvenih medija Sto su
besplatni/niski troSkovi upotrebe, ispitanik STO-10 se s time ne slaze 1 smatra kako je potrebno
imati puno vise placenog sadrzaja kako bi poduzece imalo uspjesan profil na drustvenim
medijima.

,,Danas trebas imati puno vise placenog sadrzaja jer ima puno svega, svatko nesto radi i

prodaje na drustvenim mrezama. Tako da drustvene mreze nisu vise besplatne. “ STO-10

Kada se dotaknemo odredenih ograni¢enja na drusStvenim medijima, ispitanik STO-8 ih je
primijetio nekoliko. Prvo §to je spomenuo su algoritmi drustvenih medija, koji danas pruzaju
puno veci otpor za poduzece da dosegne novu publiku, specifi¢no u ovome slucaju Facebook:
., Algoritmi Cesto korisnicima prikazuju sadrzaj na temelju njihovih prethodnih interakcija, sto
moze rezultirati time da se promocija prikazuje samo odredenoj skupini ljudi. To moze
ograniciti doseg promocije i sprijeciti dopiranje do Sire publike. Facebook je opcenito sve vise
poceo ogranicavati organski doseg u korist placenih promocija tako da je ovih slucajnih

¢

pratitelja i potencijalnih kupaca sve manje. *

Uz to, drustveni mediji su u ve¢em postotku medij koji ¢e koristiti mlada populacija, pogotovo
kada se gleda kupovina proizvoda. Ispitanik STO-8 je svjestan tog ogranicenja te da se ne moze
pouzdati samo u marketing na druStvenim medijima kako bi dosegnuo ciljanu publiku:
,,Moramo priznati da je donekle ogranicen [marketing na drustvenim medijima] jer ipak ne
koriste svi ljudi drustvene mreze, neki su se od njih maknuli zbog zasicenja, i time je teze doci
do publike koju kao modna dizajnerica trazim. Mislim da marketing ozbiljne tvrtke nikako ne
moze ovisiti iskljucivo o drustvenim mrezama jer bi se poslovanje moralo previse ograniciti i

prilagoditi nekim zahtjevima koji bi na kraju imali negativan utjecaj. *

Posljednji nedostatak koji je uocio ispitanik STO-9, moguénost kopiranja od strane
konkurencije, mozda je neSto Sto drugi ne bi doZivjeli tako, nego jednostavno kao dio
drustvenih medija. Danas je svijet pun trendova koje poduzeca trebaju pratiti ako zele opstati
na trzistu, a ako je nesto u trendu ili modi, znaci da postoji viSe varijacija tog proizvoda i on je
postao popularan tako Sto ga je netko kopirao od konkurencije kada je vidio koliko je uspjesan.
No ono §to je donijelo uspjeh tom poduzecu, za poduzece originalnog proizvoda moze
predstavljati propast. Jer zasto bi netko kupio proizvod kod tog poduzeca, ako ga kod

konkurencije moze pronaci po povoljnijoj cijeni.

Uz pitanje o prednostima i nedostacima marketinga na druStvenim medijima, ispitanike se

pitalo smatraju li da im marketing na druStvenim medijima oduzima previse vremena. Samo su
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ispitanici STO-4 1 STO-11 izjavili da da. Prema njima to je posao koji oduzima najvise

vremena, a katkad sav trud koji poduzece ulozi u njega moze biti ni za Sto.

,MozZda od svega Sto radimo to najvise vremena oduzima. I jako je naporno, cijele vrijeme
moras keep-upat s tim trendovima, gledati, pratiti tu analitiku, rezultate, gledati mozZes li nesto
promijeniti i ti nikad ne znas sa sigurnoscéu Sto e ti proc¢i. Moras napraviti razlicite testove,
testirat svoju publiku. Imas nekad osjecaj da ¢e neki video, oglas super proci i stvarno si se
potrudio oko toga, a to bude katastrofa. Ne dosegne ni Zeljenu publiku, niti ikakve rezultate. *

STO-4

Ispitanik STO-11 je naglasio da je upravo iz tog razloga zaposlio voditelja za marketing:
., Drustvene mreze mogu biti izuzetno vremenski zahtjevne. Upravo zato sam zaposlila part-
time osobu za vodenje marketinga, jer mi je oduzimalo previse vremena, a nisam profesionalac

«

u marketingu.

Promatraju¢i prednosti i nedostatke, i jedni 1 drugi postoje, ali sveukupno je vise prednosti koje

ispitanici vide kod poslovanja putem drustvenih medija.

Potom su se od ispitanika trazili iskustva i misljenja oko koriStenja utjecajnih osoba i placenih
oglasa u svrhu promoviranja poduze¢a. Odabrani su marketing putem utjecajnih osoba te
placeni oglasi jer oni predstavljaju najjednostavnije i najviSe koriStene nacine promocije putem
druStvenih medija. Od ispitanika se trazilo da kazu jesu li ikada koristili te nacine promocije 1

ako jesu koja su bila iskustva s njima.

Svi ispitanici su odgovorili da su koristili ili trenutno koriste utjecajne osobe i placene oglase
za promociju svoje marke. Iskustva su bila uglavnom pozitivna, iako kod obje stavke postoje

odredeni nedostaci.

Gledaju¢i poblize koriStenje utjecajnih osoba, tijekom intervjua nekoliko ispitanika je
spomenulo kako radije koriste mikro utjecajne osobe u odnosu na makro, jer su primijetili bolje

rezultate.

,, Preferiramo manje influencere, to smo shvatili tek nakon nekog vremena kad smo pokusali i
s jednim i s drugima, jer ti manji imaju neku svoju vjernu publiku. Ti u njima tocno vidis kakva

vrsta ljudi njih prati. Kada imas nekog velikog infleuncera tu su razlicite grupe ljudi. “ STO-4

,,Kolicina pratitelja ne mora znaciti i dobar rezultat. Prema mom iskustvu bolji je influencer s

manjim brojem pratitelja, ali se onda potrudi za suradnju. “ STO-10
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Takoder, ispitanicima je bitno pronaéi utjecajne osobe koje ¢e odgovarati njihovim

vrijednostima, ciljanoj publici i drugim kriterijima.

,, lako da je to uspjesna suradnja ako pronades osobu koja odgovara svim kriterijima tvoga

poduzeca, koju prate ljudi koji tebe zanimaju i ako ti toj osobi objasnis kako zZelis da ona u svoj

sadrzaj uklopi tvoj brand. “ STO-4
,,Jako je bitno odrediti ciljanu skupinu, ne mozes uzeti bilo kojeg influencera.“ STO-9
., Ireba paziti i dobro istraziti influensera, da li ima vrijednosti koje ima i vas brand. “ STO-10

Upravo iz tog razloga je ispitanik STO-5 objasnio da je koristio suradnje s utjecajnim osobama
samo povrsno: ,,jer nisam pronasla odgovarajuceg influencera koji bi se vrlo dobro uklopio u
estetiku mog brenda. Ukoliko se pronade osoba koja rezonira sa estetikom brenda §to bi znacilo

da su i pratitelji slicnih afiniteta tada je takva vrsta suradnja vrlo profitabilna.

Ispitanik STO-8 je pak rekao da koristi utjecajne osobe, ali ne u klasi¢nom smislu, gdje su to

osobe €iji je to jedini posao, ve¢ koristi poznate osobe, glumice, zZene s estrade kojima Facebook

1 Instagram pomazu u odredenoj mjeri.

Ispitanik STO-2 vidi suradnju s utjecajnim osobama kao: ,, idealna simbioza, pogotovo za male

brandove u razvoju.

Ispitanik STO-7, iako je koristio utjecajne osobe te nije naveo nikakva loSa iskustva, smatra
kako su rezultati koriStenja utjecajnih osoba bili puno bolji u proslosti te je moguce da su se
potroSaci danas ve¢ zasitili od takve vrste sadrzaja: ,, Ve¢ dugo vremena koristim influencere za
promociju te moram priznati da sam prije par godina vidjela puno vece rezultate nego sto su
to danas. Mislim da su se korisnici drustvenih mreza na neki nacin mozda zasitili te vrste

3

promocije, te da efekti vise nisu isti kao Sto su bili ranije dok je to bilo jos u zacecima.

Nedostatak koji je spomenulo nekoliko ispitanika je neispunjavanje zahtjeva koje su zatrazila
poduzeca od strane utjecajnih osoba, previsoke cijene koje utjecajne osobe danas zahtijevaju

za svoj rad te nemogucénost prac¢enja rezultata suradnje.
,» Nedostatak bi svakako bile previsoke cijene u nekim slucajevima. “ STO-1

,, lakoder jedan od nedostatak je da se moze dogoditi da te cure ne ispune sto su obecale, ne

uklope kako ste se dogovorili, naprave da to izgleda previse kao reklama.* STO-4
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, Influenceri cesto nabiju cijenu i nisu vise u mogucnosti razluciti sto Samsung moze platiti ili
Sto moje poduzece moze platiti. Cesto ne ispoStuju ono sto je dogovoreno ili nekakve rokove ili

kvaliteta samog sadrzaja nije na nivou. “ STO-9
., Ponekad je tesko pratiti povrat ulaganja iz tih suradnji. “ STO-11

Prelaskom na plaéene oglase kao glavnu prednost ispitanici su naveli mogucénost to¢nijeg
ciljanja publike tijekom koriStenja pla¢enih oglasa, Sto je dobro za poduzeca jer na taj nacin

privlace one potrosace za koje postoji najveca Sansa da ¢e postati lojalni kupci poduzeca.

,,Dobro je sto danas mozZete preciznije targetirati pratitelje kaka bi oglas imao smisla, jer
gomilanje pratitelja koji nisu zainteresirani za brand ili kupovinu na koncu nema puno smisla.

STO-5

.S njima imam pozitivna iskustva prvenstveno zbog ciljanog marketinga gdje mogu tocno

odrediti kome je oglas namijenjen. “ STO-7

Premda su iskustva ispitanika ve¢inom pozitivna, odredeni ispitanici su iznijeli neka zanimljiva

zapazanja.

Ispitanik STO-5 je primijetio da je danas potrebno uloziti vise kako bi se dobili isti rezultati
kao u proslosti: ,, Unazad par godina je oglas za istu svotu novca polucio mnogo bolje rezultate

nego Sto je to slucaj danas. Sada je potrebno puno vise ulagati kako bi se vidjeli rezultati.

Ispitanik STO-1 je spomenuo nedostatak koji vidi u algoritmima drustvenih medija: ,, Kada ga

jednom naviknete na oglase, tesko je ostvariti veliki organski reach. *

Dok ispitanik STO-8 upozorava kako poduzeca trebaju biti pazljiva s koli¢inom oglasa koje
promoviraju kako ne bi zasitili potrosace, $to bi moglo imati negativan utjecaj i kod potrosaca
stvoriti negativan stav o poduzecu: ,, Treba imati mjeru i planirano birati koje objave ce biti
promovirane i kada, jer se moze dogoditi da pojedince doslovno zatrpate objavama samo zato
Sto su stisnuli ,, like* na jednu fotografiju, a algoritam je to prepoznao kao izniman interes te

nastavio predstavljati i one objave za koje ta osoba vise nema interes. *

No ispitanik STO-8 naglasava da vidi pozitivne rezultate, pogotovo kada koristi placene oglase
za kratkotrajne kampanje ili snizenja. Pomoc¢u njih moZe relativno brzo prenijete Zeljene

informacije do ciljane publike, a ispitanik sam odabire budzet 1 trajanje oglasa.

Ispitanik STO-2 je istaknuo da koristi placene oglase, ali samo za velike kampanje. Placene

oglase vidi kao nuzan troSak koji je potreban za ulaganje i odrzavanje marke poduzeca.
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»Moram reci da da, ali kad se radi o nekim malo vec¢im kampanjama, o kampanjama koje su
snimane za cijelu kolekciju. Onda je logicno, posto si uloZio puno pa moras vratit pa ti se

isplati platiti oglas. Jednostavno dode do veceg broja ljudi. STO-2

Suprotno njemu, ispitanik STO-11 je izrazio kako koristi platene oglase samo na manjim

kampanjama zbog ograni¢enih resursa.

., Koristimo placene oglase, ali u malim kampanjama zbog ogranicenog budzeta. Prednost je
Sto mozemo ciljati odredenu publiku, ali za vece rezultate trebamo vece budzete, Sto nije uvijek

moguce.“ STO-11

Za kraj, primjecivanja ispitanika STO-5 se mogu povezati s onima ispitanika STO-9, no za
razliku od ispitanika STO-5, ispitanik STO-9 je zbog losijih rezultata, koje je primijetio
koriStenjem placenih oglasa, iste prestao koristiti prije nekoliko godina. Smatra kako je
danasnje trziste jednostavno prezasic¢eno placenim oglasima na svim drustvenim medijima te
je bolje uloziti u marketing putem drustvenih medija: ,, TrZiste je prepuno tih reklama i vise
nema smisla. Sada je mozda bolje uloZiti u influencera, nego u placenu reklamu. Trziste je
prezasiceno za razliku od prije deset godina. Sada bas nema nikakve koristi od toga, ja sam

¢

probala na Instagramu, nedavno i nista. ‘

Sa sljede¢im pitanjem se Zeljelo otkriti koliko je ispitanika koristilo marketinSke agencije 1 u
kojim situacijama. Od jedanaest ispitanika, Cetiri ispitanika je izjavilo da je koristilo ili aktivno
koristi usluge marketinskih agencija, no te suradnje nisu na dnevnoj bazi, nego ih poduzeca

kontaktiraju za odredene aktivnosti poput lansiranja novih kolekcija.

,, Koristili smo u dva slucaja PR, koristili smo kad je na pocetku bilo lansiranje kolekcije, onda

smo angazirali razne magazine, izmedu ostalih i Journal. “ STO-3

,,Za neke vece projekte koje sam radila sam angaZirala marketinske strucnjake, no ne koristim

ih svakodnevno. “ STO-7

,, Marketinske agencije koristim dugi niz godina za kampanje koje izlaze nekoliko puta godisnje
i za koje predstavljanje na drustvenim mrezama nije dovoljno. Putem PR strucnjaka ipak lakse

dodem do medija, tako da njihove usluge koristim za tisak i portale. “ STO-8

., Marketinsku agenciju smo prvi i zadnji put koristili u veljaci prosle godine za promoviranje

proljetno-ljetne kampanje. “ STO-9
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Ispitanik STO-2 je naveo kako koriste modne portale: ,,s kojima suradujemo u vidu nekakvih

giveawaya, da nam objave kampanju. “

A ispitanik STO-10 je pojasnio kako je u proslosti koristio nezavisne stru¢njake ili poduzeca
za suradnju, s kojima nije bio zadovoljan te danas koristi vanjske suradnike za provodenje

marketinskih aktivnosti.

Radom marketinSkih agencija nije bio zadovoljan ni ispitanik STO-9 koji je naveo da su ih
koristili samo jednom i ne namjeravaju ponovo u buduénosti. Razlog za to navodi loSe
rezultate: ,, To je bilo prvi i zadnji put, zato sto nismo vidjeli da nam je donijelo nekakvih dobrih
strana. Previse smo platili za ono Sto smo dobili. Nismo dobili vjerojatno nista sto se tice
prodaje. Definitivno ne planiram tako brzo ili u buducnosti suradivati s marketinskom

agencijom. *

Ostali ispitanici su naveli kako do sada joS nisu koristili marketinske agencije. Ispitanici STO-
1 1 STO-4 su izjavili da ne iskljucuju rad s marketinskim agencijama u buduc¢nosti. Dok se
ispitanik STO-5 nije izjasnio o budu¢im planovima. Ispitanik STO-6 je rekao kako ne planira
koristiti marketinske agencije u buduc¢nosti, a kao razlog navodi specifi¢nosti kreacije
proizvoda koji su svi ruéni rad te ne vjeruje da ¢e njegovo poduzecée ikada postati toliko veliko
da ¢e angaZzirati marketinSku agenciju. Samo je ispitanik STO-11 naveo kako ne koristi

marketinSke agencije jer je to izvan proracuna poduzeca.

Zatim se ispitanike pitalo imaju li web stranice za svoje poduzece, na Sto je osam ispitanika
odgovorila da ima, dvoje ispitanika je reklo da je web stranica u izradi, a tre¢i je naveo kako je

nema, ali je u planu.

Kada se utvrdilo imaju li poduze¢a web stranice, s daljnjim potpitanjima se Zeljelo utvrditi
koliko je integrirana komunikacija izmedu platformi drustvenih medija i web stranice. Pritom
se ponudio primjer postojanja poveznica za web na drustvenim medijima i obrnuto. Na to su

svi ispitanici odgovorili potvrdno, a neki ispitanici su ponudili jo§ svojih razmisljanja.

Ispitanik STO-8 je potvrdio povezanost web stranice 1 druStvenih medija putem linkova, ali je
nadodao kako bi ta interakcija bila §to jaca, web stranicu dodatno spominju u objavama novog

sadrzaja na druStvenim medijima

., Stranica je povezana s racunima na druStvenim mreZama, i time osiguravam veci broj

posjetitelja. Takoder, cesto spomenem web shop u objavama na drustvenim mreZama jer, iako

50



pratitelji mogu vidjeti proizvode na fotografijama, vazni detalji su napisani ispod svakog

proizvoda na web stranici. “ STO-8

Ispitanik STO-1 je rekao kako su uz druge drustvene mreze ubacili 1 link za Whatsapp kako bi

na taj nacin olaksali kupcima komunikaciju s poduzec¢em.

Ispitanik STO-6 smatra da njegova web stranica ne sluzi nekoj svrsi jer se kupci u velikom
broju slucajeva vracaju na Instagram poduzeca: ,, Integrirano je, ali moji pratitelji su toliko
specificni da se uvijek, bez obzira na narudzbe koje naprave preko web shopa, jave u DM na
Instagram i opet vole iskomunicirati — narucila sam tu i tu torbu preko web shopa. Tako da taj
web shop koliko pomaze, toliko prakticki nema nekog smisla jer se narudzbe mogu izvrsiti i

6«

putem Instagrama, samo Sto ga [web shop] moras imati.

Slican fenomen su primijetili i ispitanici STO-2 i STO-10 koji su izjavili kako im veéina
prodaje dolazi preko drustvenih mreza u odnosu na web stranicu i atelje (koji ima ispitanik

STO-2).

Ispitanik STO-2 je primijetio taj trend nakon dolaska Covid-19: ,, Prije korone je to bilo 60 za
drustvene, 40 za uzivo. A sad 80% drustvene. Nekako nakon korone su se stvari svugdje
promijenile pa mislim i kod nas. Mislim da su se ljudi malo opustili i da imaju povjerenje, da

‘

je do toga.*

Ispitanici koji nemaju web stranicu ili im je u izradi su naveli kako im web stranica planira

izgledati 1 kakva Ce biti interakcija izmedu weba i druStvenih medija.

Ispitanik STO-7 planira web stranicu povezati s drustvenim medijima jer smatra da je svatko
danas dostupan na minimalno jednoj platformi druStvenih medija pa tako i poduzeca. Uz to Zeli
povezati i drustvene medije s web stranicom jer smatra kako na taj na¢in moZze privuci promet

na web stranicu, §to moze rezultirati povecanjem prodaje.

., Plan ju je napraviti na nacin da bude povezana sa drustvenim mrezama. Mislim da je to jako
bitan faktor jer smo danas svi dostupni na barem jednoj drustvenoj mrezi. Redovitim objavama
na drustvenim mrezama mogu privuci promet na web stranicu, Sto moze rezultirati povecanjem
prodaje ili broja upita. Dijeljenje korisnog sadrzaja ili promocija putem drustvenih mreza moze

usmjeriti posjetitelje na glavnu platformu za prodaju. “ STO-7
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Ispitanik STO-4 takoder planira napraviti interaktivnu web stranicu, no s izradom web stranice
ne Zele izgubiti komunikaciju na drustvenim medijima za koju smatraju da je puno prisnija

nego na web stranici te ne zele izgubiti taj kontakt s kupcima.

., Definitivno kada se napravi web stranica, nece utjecati na drustvene mreze da cemo sada
smanjiti neki opseg rada na njima. Definitivno ce biti ukljucene i dalje, aktivnost na njima se
nece smanjiti, moze se samo povecati jer ne zZelimo da se sada dogodi da napravimo web shop
i da poslujemo na nacin da nema odgovaranja na poruke, nema te neke interakcije. Definitivno
i linkovi i smislit cemo nekakve razlicite kampanje. Bez obzira tko dolazi na web shop, ¢emo

ga gurati natrag na Instagram bas radi interakcije koju nudimo. “ STO-4

Ispitanik STO-11 ¢e poput ostalih ispitanika imati interaktivnu komunikaciju izmedu web
stranice i1 druStvenih medija: ,, Planiramo integrirati drustvene mreze na web stranicu, s
poveznicama na nasim profilima. Takoder, web stranica c¢e promovirati nase drustvene mreze

«

kako bi klijenti mogli pratiti nase novosti i aktivnosti.

Za kraj istraZivanja ispitanicima je bilo postavljeno pitanje o tome kakvi su njihovi planovi za

buduénost marketinga na drustvenim medijima u poduzecu.

Od njih jedanaest samo je jedan ispitanik (STO-6) naveo kako planira nastaviti jednako ulagati

u marketing na drustvenim medijima.

Ispitanik STO-8 ne vidi potrebu za ve¢im ulaganjima, ali pretpostavlja da ¢e se ona povecati u
buduénosti, no vjeruje da ¢e se to ulaganje sigurno isplatiti: ,, Broj pratitelja koji je trenutno
aktualan na mojim racunima dobiva sve ono Sto social media marketingom Zelim posti¢i —
dostupnost informacijama, redovita azZuriranja, olaksanu komunikaciju i narucivanje
proizvoda, no treba razmisljati o onima do kojih jos nisam dosla. Kako se Siri publika, tako je
teze i skuplje doci do novih ljudi. Vjerujem da ée poticanje interesa na drustvenim mrezama

zahtijevati i vec¢a ulaganja, ali prema dosadasnjem iskustvu, ono ce svakako biti isplativo. *

Neki od ispitanika su naveli kako u buduénosti planiraju uloziti i u dodatne edukacije, nove
marketinSke alate 1 nove zaposlenike $to ¢e sve pridonijeti uspjesnijim rezultatima marketinga

na drustvenim medijima.

‘

,,Mozda nekakve edukacije, mozda rad s nekim ljudima koji imaju vise iskustva, vece znanje. ‘

STO-4
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.S obzirom na rezultate oglasavanja u zadnjoj godini mislim da ¢e ulaganja morati biti sve
konkretnija i izdasnija kako bi se od oglasa polucili rezultati. Takoder se planiram obrazovati

u tom smjeru putem EU natjecaja za koji iscekujem pozitivne rezultate u narednim mjesecima. *

STO-5

., Ubuduce bih voljela vise ulagati u social media marketing. Prvenstveno jer se ne mogu
kvalitetno fokusirati na sve aspekte poslovanja, te buduci da to nije moja struka smatram da bi

netko drugi mogao taj dio puno kvalitetnije odraditi. “ STO-7

,, Planiramo povecati ulaganja u social media marketing, posebno nakon lansiranja web

stranice. To ¢e ukljucivati i SEO optimizaciju i Google Ads. “ STO-11

A uz planove za buduénost poduzeca, nekoliko ispitanika je iznijelo 1 njihove predikcije o

buduénosti marketinga na drustvenim medijima opéenito.

,,Social media marketing je buducnost. Ovdje kod nas [Hrvatska] to tek pocinje, u drugim
ve¢im drzavama je to postalo normalno. Ljudi na podrucju Balkana jos vole ,,0ld school*
narucivanje putem poruka, ali stvara se tranzicija narudzbi na web shopove i vjerujem da ce

taj broj samo rasti. “ STO-1

,»Mislim da je jako bitno ulagati i da nikad ne prestanes i ne dosegnes neki vrhunac, jer mozes
jos. Mislim da bez obzira koliko ti je veliko poduzece, koliko ti je velika stranica, koliko
followersa imas, nikad to ne smijes pustiti. Mislim da je to segment u koji moras najvise ulagati.
Mozes imati super proizvod, super cijenu, ali bez social media marketinga i drustvenih mreza
te nitko nece znati i znati za tebe. Pogotovo s obzirom na konkurenciju i na druge brandove i

okolinu kojom si okruzen.“ STO-4

., Mislim da ¢e [marketing na drustvenim medijima] zauvijek, od sada na dalje imati veliku
vaznost u oglasavanju i u tom marketinskom djelu i u prodaji i svemu. Bez toga se nec¢e moci.

To je postala nekakva normala i ne mozes bez toga zapravo. “ STO-6

., U buduénosti smatram da ce se sve vise i vise ulagati u social marketing, mislim da cée cak
dolaziti do zatvaranja trgovina kao takvih s prodavacima. Zato Sto cée se svima nama vise
isplatiti raditi na social marketingu, jer sve manje ljudi zanima i¢i u trgovine, isprobavanja,
druzenja s ljudima, komunikacija s ljudima. MoZemo to vidjeti po primjerima Zalanda, Asosa,
oni nigdje nemaju trgovinu, zato Sto sve ulazu u taj online svijet. Mislim da ce se sve vise
ulagati online i sve manje offline. I mislim da ce se za nekoliko godina sve dogadati online i da

Ce trgovine nestati. “ STO-9
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4.5 Zakljucak istrazivanja

Na temelju analize podataka dobivenih istrazivanjem moguce je zakljuciti da je marketing na

drustvenim medijima vazan segment marketinskog plana modnih poduzeca.

Takoder, moguce je primijetiti da oni ispitanici koji su naveli da imaju predznanja u marketingu
su ve¢inom davali detaljnije odgovore od ispitanika koji nemaju predznanje u marketingu.
Izuzev toga, ne mogu se vidjeti neke razlike u misljenjima i stavovima izmedu te dvije grupe
ispitanika. Sami ispitanici su svjesni svojih ograni¢enja u podrucju marketinga te ih je nekoliko
navelo da ulazu u vlastite edukacije 1 edukacije svojih zaposlenih. Navedeno pokazuje koliko

su svi ispitanici svjesni vaznosti marketinga za uspjeh njihovog poduzeca.

Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako modna poduzeéa pri implementiranju
marketinga na drustvenim medijima vecu vaznost pridaju stvaranju veza s potroSa¢ima u
odnosu na poticanje transakcija. To nam govori da iako modna poduzec¢a koriste drustvene
medije za prodaju svojih proizvoda, radije ¢e koristiti druStvene medije kao kanal putem kojeg
bi mogli ostvariti komunikaciju s kupcima, a web stranice kao primarno mjesto gdje se potice

kupovina proizvoda.

Kroz istrazivanje je utvrden pozitivan stav ispitanika prema marketingu na drustvenim
medijima, s nekim ispitanicima koji mu nisu bili u moguénosti pronaci neke nedostatke. Kao
najveca prednost marketinga na druStvenim medijima istaknuta je brzina i lako¢a kojom modna
poduzeca mogu do¢i do ciljane skupine potrosaca, ali i potrosaci do njih. Daljnje prednosti su
niski troSkovi koriStenja marketinga na druStvenim medijima 1 prilagodba marketinskih
aktivnosti potrebama poduzeca. Od nedostataka navedeni su rast troSkova oglaSavanja,
ovisnost o funkcioniranju/nefunkcioniranju druStvenih medija, ogranicenost algoritama
drustvenih medija, mogu¢nost kopiranja od strane konkurencije, prenatrpanosti informacijama,

potrebno je imati puno vise plac¢enih oglasa, te sva ciljana publika ne koristi druStvene medije.

IstraZivanje je otkrilo da su sva modna poduze¢a barem jednom koristila marketing putem
utjecajnih osoba te placene oglase $to potvrduje da ispitanici vide to kao najbolje opcije placene
promocije na druStvenim medijima. Nekoliko poduzeca izrazilo je stav da radije koriste
marketing putem utjecajnih osoba iz ¢ega se moZze donijeti zakljucak da je marketing putem

utjecajnih osoba preferirani nacin promocije mikro modnih poduzeca.
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S istrazivanjem se takoder moze zakljuciti kako su mala i1 srednja modna poduzeca svjesna 1
upoznata s trgovinom putem drustvenih medija, gdje je nekim poduzecima to bio ili joS uvijek
je jedini kanal prodaje, a ona poduzeca koja imaju fizicke trgovine i web stranice ne odbijaju

prodaju proizvoda tim putem.

Uz PR koji su odredeni ispitanici naveli da koriste za promoviranje svog modnog poduzeéa,
ispitanici nisu naveli da u marketinske svrhe koriste neke klasi¢nije marketinske kanale. Iz toga
se moze zakljuciti da se danas modna poduzeca puno visSe okrecu digitalnom svijetu te alati

poput web stranica i druStvenih medija postaju primarni kanali komunikacije s potrosacima.

S planovima za buduénost, poduzeca daju naslutiti da ¢e vaznost marketinga na drustvenim
medijima nastaviti rasti i u budué¢nosti. Prema vjerovanjima nekih sve viSe toga ¢e se seliti u
online svijet, sve dok jednom on ne postane primarni nacin kupovanja proizvoda i usluga, a

fizicke trgovine kakve poznajemo ne prestanu postojati.

Provedeno istrazivanje suocava se s nekoliko ogranicenja. Zbog ograni¢enih resursa, uzorak
ispitanika je mali 1 prigodan, a doneseni se zaklju€ci ne mogu poopéiti na sva modna poduzeca
Republike Hrvatske. Uzorkom se nastojalo obuhvatiti sve veli¢ine poduzeéa kojima se bavi
ovaj diplomski rad, mikro, mala i srednja poduzeé¢a. Medutim u istrazivanju su sudjelovala
samo mikro poduzeca te se iz tog razloga ne moze znati vrijede li isti zakljucci 1 za mala i
srednja poduzeca. Potom, vrijeme raspolozivo za intervju razlikovalo se medu ispitanicima,
kao 1 njihova zelja za davanjem detaljnih odgovora. Naposljetku, u interpretaciji podataka
prikupljenih putem ove vrste istrazivanja jedno od ograniCenja je 1 objektivnost istrazivaca
prilikom interpretiranja podataka, no ono se nastojalo umanjiti preciznim i to€nim opisom

koriStenih postupaka prilikom provodenja istrazivanja.

Preporuka za buduca istrazivanja je uzeti u obzir navedena ograni¢enja. Kako bi se dobio §to
vjerniji prikaz situacije na trZiStu u istraZivanje bi bilo potrebno ukljuciti vise ispitanika. Uz to
u istrazivanju bi trebali sudjelovati 1 pripadnici malih i srednjih poduzeca kako bi se mogli
dobiti rezultati za cjelokupnu skupinu malih i srednjih poduzeca. Posto su ta poduzeca vise
strukturirana, njihova primjena marketinga na druStvenim medijima se znatno razlikuje od
primjene u mikro poduze¢ima gdje je za cijeli posao zaduZena samo jedna osoba. Takoder pri
provodenju istraZivanja viSe vaznosti bi se trebalo dati trgovini putem druStvenih medija koje
je uovom istrazivanju bilo povr$no istrazeno, a predstavlja savrSenu priliku za manja poduzeca

kako poslovati uz §to manje troskova.
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5 Zakljucak

Zakljucno, kroz rad se moze primijetiti kako je marketing na druStvenim medijima postao
neizostavan segment marketinga malih i srednjih poduzeéa u djelatnosti mode, te su danas
rijetki primjeri poduzeca koji nemaju racun na barem jednoj platformi druStvenih medija.
Putem marketinga na drustvenim medijima modna poduze¢a mogu brzo i jednostavno
uspostaviti direktnu komunikaciju s potroSacima, §to moze dovesti do snaznijih odnosa s

potro$acima i vecée lojalnosti marki.

Prednosti koriStenja marketinga na drustvenim medijima su mnoge putem njih mala i srednja
modna poduzeca u direktnoj su komunikaciji sa svojim kupcima te mogu dobiti neposredne
povratne informacije o misljenjima i stavovima kupaca. Na osnovu njih poduzeca ¢e odmah
znati svida li se potroSacima njihov proizvod ili ne te Sto mogu napraviti kako bi to promijenili.
Uz to, marketing na druStvenim medijima moZe dovesti do povecanja prodaje poduzeca.
Potrosa¢i mozda iz odredenog interesa posjete profil poduzeéa gdje ih potom poduzece moze
upoznati sa svojom web stranicom i uputiti ih da je posjete, Sto u konac¢nici moze rezultirati
kupnjom odredenog proizvoda. No danas, za poduzece viSe nije potrebno da ima i web stranicu,
a kamo li fizicku trgovinu. Ako poduzece Zeli imati §to manje troSkove, svu prodaju svojih

proizvoda moze provoditi putem drustvenih medija.

Unato¢ mnogobrojnim prednostima, marketing na drustvenim medijima predstavlja zahtjevan
posao. Djelatnost mode je industrija koja zivi od dolaska novih trendova, a tako funkcioniraju
1 drustveni mediji. Strategije koje su uspjeSne danas, sutra mogu postati zastarjele. Drustveni
mediji mogu biti nevjerojatno moc¢an marketinski alat za modna poduzeca, no modna poduzeca

th moraju znati koristiti kako bi osjetila njihov puni potencijal.

Ona poduzeca koja u tome uspiju mogu povecati svoju prepoznatljivost u modnom svijetu,
izgraditi snazan identitet te uspostaviti duboku 1 trajnu vezu s potrosac¢ima, $to ¢e dovesti do
odrZivog rasta, vece konkurentnosti na trziStu i kontinuiranog Sirenja baze vjernih kupaca,

osiguravajuci tako stabilnost i dugoro¢nu relevantnost poduzeca u modnoj industriji.
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Slika 1 Taksonomija strategija marketinga na druStvenim medijima
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PRILOZI

PRILOG 1: Podsjetnik na intervju

1.

Predstavljanje ispitanika — u kojem poduzecu radite, koliko zaposlenika ima
poduzece, na kojoj ste poziciji, imate li background u marketingu (ako nemate, kako
ste zavrsili na poziciji gdje je potrebno znanje iz marketinga)

Kada ste poceli koristiti druStvene mreze za vaSe poduzece i koliko dugo ih aktivno
koristite?

Na kojoj ste mrezi otvorili prvi account, te na kojim mrezama danas imate accounte?
Koji su bili razlozi kada ste ih prvo poceli koristiti? Zasto ih danas koristite? — da li je
fokus viSe na poticanju transakcije ili na stvaranju veza s potroSacima

Koje su prednosti kod social media marketinga koje ste primijetili? Koji su nedostaci
social media marketinga? — Koliko je social media marketing time consuming?

Jeste li ikada koristili influencere za promoviranje vase marke? — ako da, koja su
iskustva (prednosti, nedostaci)

Koristite i placene oglase na druStvenim mreZzama? — ako da, koja su iskustva
(prednosti, nedostaci)

Koristite 1i marketinske agencije za odredeni dio social media marketinga ili je sve ,,in
house*“? — ako da, za Sto koriste marketniSke agencije

Imate li web stranicu? — ako da, koliko je integrirana komunikacija izmedu drustvenih
mreza i web stranice (npr. postoji li poveznica za web na accountima drustvenih
mreza, te poveznica na web stranici za drustvene mreze)

10. Koliko ubuduce namjeravate ulagati u social media marketing? Vise ili manje? Zasto?
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