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SAZETAK

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

pristupanjem novim modelima marketinga s naglaskom na drustvenim mrezama.

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

SUMMARY

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

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

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



1. UvOD

1.1.Podrucje i cilj rada

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

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

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

tradicionalnim marketinskim komunikacijama (Blank, Rich, 2010).

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

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

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

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

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



1.3.Sadrzaj i struktura rada

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

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

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

poslovanju, kako u Hrvatskoj tako i u svijetu.

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

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



2. ELEKTRONICKA TRGOVINA

2.1. Pojmovno odredivanje elektronicke trgovine

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

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

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

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

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

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

kvalitete dobara i povecanje brzine i njihove isporuke;



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

proizvoda, usluga i informacija putem interneta i njegovih usluga.

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

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

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

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

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

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



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

tipa trgovine (Jug, 2014).

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

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

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

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

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

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

2.2 Konkurentnost, sigurnost i profitabilnost elektronicke trgovine

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

tako 1 trgovinu (Andrli¢, 2014).

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

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

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



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

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

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

za isporuku.

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

dalje predstavlja visoku stopu upravo tim putem.

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

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

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

profitabilnosti poduzeca te im se olakSava posao na mnoge nacine.

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

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

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

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

kupac ve¢ gledao ili kupio.



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

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

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

Izvor: www.benefitcosmetics.com, pristupljeno: 03.06.2020

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

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

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

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

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

Slika 4. Amazon Prime Air

Izvor: www.fortune.com, pristupljeno: 03.06.2020

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

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

Slika 5. Sephora virtual assistant


http://www.fortune.com/

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

VR, .

Manage

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

Kat Von D TheE

Izvor: www.sephora.com, pristupljeno: 03.06.2020

2.3.Modeli elektronickog poslovanja

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

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

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

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

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

Na inicijativu
krajnjeg potro$aca

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

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

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

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

( Panian,2000.)

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

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

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

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

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

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

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

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

trgovine, a to su:

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

= Government to Citizen (G2C).

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

dvosmjerni model je dopusten zbog online poslovanja.

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

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

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

kako bih informacije postale dostupnije $iroj javnosti.

2.4. Prednosti i nedostaci elektroni¢kog poslovanja

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

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

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

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

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

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

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

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

regulativa, dok se ostali nedostaci pripisuju neprovodenju suvremenih marketinskih koncepcija

(Babi¢, i sur., 2011).

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

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

raspolozivost vece koli¢ine informacija,

interaktivnost i neposrednost pri kupovini,

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

pruza potroSacima veci izbor proizvoda i usluga,

donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi,

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

omogucuje elektronicke aukcije,

omogucuje korisnicima u elektronickom zajednicama da komuniciraju medusobno te

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

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

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

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

sl.

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

e-trgovine u poslovanje.

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

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

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

- Minimalan broj prodajnog osoblja;

- Brza prilagodba promjenama cijena i zaliha te prilagodba zahtjevima kupaca

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

- Brzi obrt kapitala;

- Veoma brzo otkrivanje ciljnog trzista;

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

- Kupovina "just in time";

- Manji troskovi poslovanja;

- Jacanje konkurentnosti i efikasnosti;

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

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

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

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

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

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

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

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

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

konstantna potreba pridobivanja povjerenje u ovaj oblik kupovine.

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

prodavatelja.
Nedostaci sa stajalista kupaca su:

- Nesigurnost elektronskih transakcija;

- Rizik prijevare;

- Krada identiteta kupca;

- Nizak nivo privatnosti podataka o sklonostima kupaca;

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

- Mogucénost pogresne isporuke proizvoda ili neisporuka proizvoda;

- Mogu¢énost laznog predstavljanja prodavatelja;

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

proizvodom za izravnu kupnju

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

Zloupor aba osobnih podataka

Rizik od dostave pogreinog ili odtecenog proizvoda

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

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

Suvremena trgovina

Nedostaci sa stajaliSta prodavatelja su:

- Nepovjerenje prema kupcima (neplacanje)

- Visoki troskovi stjecanja novih kupaca;

- Potrebno je stalno ulaganje u daljnji razvoj;

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

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

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

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

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

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

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

= Placanje debitnim i kreditnim karticama

= Placéanje elektronickim (digitalnim) novcem

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

= Mobilna pla¢anja

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

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

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

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

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

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

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

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

od 10 dolara.

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

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

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

jednostavnijim. (Ucionica net, 2016).

3. ODREDNICE I SMJERNICE DRUSTVENIH MREZA

3.1.Definicija i svrha drustvenih mreza

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

Bilos, Turkalj, 2014).

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

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

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

svakom korisniku zemlje (Blank, Rich, 2010).

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

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

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

nove aplikacije.(Grbavac, 2019).

3.2.Najpopularnije drusStvene mreze

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

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

sl.

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

kategorije, koje Cine:

* Drustvena mreza zajednica

» Drustvena mreza profesionalaca

= Mreze za razmjenjivanje multimedijalnih sadrzaja
= Glazbene drustvene mreze

= Mreze drustvenog oznacavanja

= Blogerske druStvene mreze

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

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

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

Znatno uZe profesionalne druStvene mreze.

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

svoje sadrzaje, postize velike brojke pratioca te ima znacajan utjecaj na njih. S toga ne ¢udi da
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su mnoga poduzeta prepoznale trend i kreiraju svoje sadrzaje usmjerene prema njima.

Poduzeca ih takoder aktivno koriste u svoje marketinske svrhe.

Glazbene druStvene mreze su najuze povezane sa mrezama za razmjenu multimedijalnog
sadrzaja, ali se Cesto broji kao pojedinacna kategorije radi velike popularnosti medu
korisnicima. Navode¢i samo neke od tih mreza poput Spotify, SoundCloud, vodecu smatramo
i dalje Youtube koja broji znatno veci broj korisnika od ostalih. Osnovna aktivnost ovog tipa
drustvene mreze obiljezava dijeljenje glazbe sa svojim prijateljima, stvaranje vlastitih
,.playlista“ te rangiranje, komentiranje i ocjenjivanje glazbenih pjesama. Poznato je da upravo
mladi glazbenici vuku svoje pocetke preko ovakvog tipa drustvene mreze te stjecu popularnost
ovisno o ocjenama i slusanosti korisnika. S toga se ovo moze smatrati odsko¢nom daskom za

umjetnike.

Drustveno oznacavanje ili bookmarkiranje je spremanje web poveznica (URL adresa) u svom
vlastitom web pregledniku, dakle u online formatu. Prilikom spremanja web poveznice moguce
je iste organizirati prema klju¢nim rije¢ima te takav postupak olakSava kasnije pretrazivanje.

Jedan od primjera druStvenog oznacavanja je web mjesto Delisious.

Blogerske drustvene mreze okupljaju pojedince 1 njihove blogove. Blog predstavlja
jedinstveno mjesto gdje pojedinac pise tekstove, objavljuje 1 ureduje prema svojim interesima.
Mjesto koje okuplja blogere, Livejournal ili Blogger, omogucva pretrazivanje drugih tekstova,
informiranje unutar zajednice, razmjena informacija i savjeta te sudjelovanje u kreiranju
vlastitog sadrzaja. Glavna funkcija blogera je iznoSenje svog vlastitog misljenja i Stava o

svojim interesima i cilju dijeljenje sa drugim korisnicima.

Drustvene mreZe su doZivjele mnoge promjene te se iz godine u godinu javljaju nove koje
postavljaju trendove u svijetu. Neke od najpoznatijih drustvenih mreza danasnjice su Facebook,
Instagram, Linkedin, Pinterest, Youtube i Twitter.Pocetkom 2019.godine,broj korisnika
drustvenih mreZa je narastao na gotovo 3.5 milijardi, sa 288 milijuna novih korisnika u

proteklih 12 mjeseci.

Slika 7. Broj aktivnih korisnika po drustvenim mrezama u 2019. godini sa postocima po spolu
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Mjesecno aktivnih korisnika drustvenih mreza u 2019.

FACEBOOK SNAPCHAT

5 Mudkarci: 4
'b@%'

TWITTER YOUTUBE

INSTAGRAM LINKEDIN

Izvor: Trstenjak M., Trendovi 1 buduénost Interneta, 2019

1z prikaza se vidi da se ni razlika po spolovima prema drustvenim mrezama ne razlikuje te da
je skoro jednako zastupljen odnos izmedu muskaraca i Zena. Jedina bitna razlika koja se vidi

je Youtube, koju u veéini koriste muskarci sa 62% te Twitter sa 66%.

Grafikon 2. Mjesec¢ni prikaz aktivnih korisnika druStvenih mreza i aplikacija za slanje poruka

Facebook 2498
YouTube

WhatsApp*

Facebook Messenger*
Weixin / WeChat
Instagram*

Douyin / Tik Tok

Qa

QZone

Sina Weibo

Reddit

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/, pristupljeno: 06.06.2020

Prema podacima za 2020 vidimo da se aktivni broj korisnika drustvenih mreza znatno povecava
iz godine u godinu. Iz navedenog prikaza jasno se i vidi da je Facebook kao drustvena mreza i
dalje nazastuplijenija. Dok Youtube kao glazbena drustvena mreza slijedi kao i mreza za online

privatnu komunikaciju Whatsup.
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Osvrnut ¢emo se na prve cetiri druStvene mreze po popularnosti u sljede¢em dijelu. Prolazeci

kroz njihove prednosti i nedostatke, $to tocno nude 1 kako su stekli svoju popularnost.

1. Facebook
2. Instagram
3. Youtube
4. Tik Tok
Facebook

Mark Zuckerberg kao student je 2004.godine zapoceo pric¢u o Fcebook-u zajedno sa cimerima
Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz i Chris Hughes sa sveucilista Harvard.
(Ruzi¢, Bilos,Turkalj, 2014). Prvotno zamisljena kao drustvena mreza samo za studensku
populaciju unutar pojedinih americ¢kih sveucilista, dozivjela je vrlo brzo globalnu popularnost.
Glavne odlike ove drustvene mreze je jednostavnost koriStenja, besplatna prijava te brzo i

jednostavno povezivanje sa drugim korisnicima.

Slika 8. Naslovna stranica za prijevu - Facebook

facebook N TR

Facebook helps you connect and share with Sign Up
the people in your life. It's free and anyone can join

........

Izvor: Facebook, www.facebook.com, pristupljeno: 10.6.2020

Kao §to se vidi pri otvaraju profila, sami slogan Facebook-a poziva na povezivanje i dijeljenje

sadrZaja sa njegovim korisnicima.

Danas Facebook broji 2.5 billiona aktivnih korisnika mjese¢no.
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Grafikon 3. Udio aktivnih korisnika Facebook-a prema spolu i dobnim skupinama

20%

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

® remale @ Male

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/,
pristupljeno: 10.06.2020

Prema grafikonu se jasno vidi da su sve dobe skupine zastupljene te da se aktivnost izmedu
muske i zenske dobne skupine znatno ne razlikuje. Veliki odmak se vidi u dobnoj skupini od

25-34 godine gdje je muski spol aktivniji sa 19% u odnosu na Zenski spol sa 13%.
Prednosti koje ova drustvena mreZa nosi sa sobom su:

= Povezivanje sa ljudima globalno
= Jednostavna komunikacija
= Jeftino oglasavanje i brzo Sirenje promidZzbenih poruka

= Besplatno koriStenje

Medutim, isto tako vuce sa sobom 1 neke deostatke za korisnika koriStenjem ove druStvene

mreze, kao Sto su:

= Pad privatnosti

= Manjak izravne komunikacije korisnika
= Negativni komentari korisnika

= Gubitak vremena i stvaranje ovisnosti te

= Lazno predstavljanje i moguénost uhodenja.

Unato¢ nedostacima, i dalje korisnici vjeruju ovoj druStvenoj mrezi i aktivno sudjeluju na njoj.
Iako je Facebook bio podloZan hakerskim napadima i kradom podataka, njihov broj korisnika
raste iz dana u dan. Danas Facebook broji jo§ mnoge druge drustvene mreZe pod svoje kao §to

su Whatsup, Facebook Messenger te Instagram.
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Gledajuci s poslovne strane Facebook se ¢inio kao idealna platform za ciljanu publiku i Sirenje
zeljene poruke. Na Facebook-u nema zemljopisnih ogranicenja, te udaljavanjem od klasi¢nog
marketinga jednostavnije se dopier do ciljane publike. Marketinska vrijednost Facebooka se
izravno moze mjeriti putem Facebook analitike i tako poduzeca mogu ustedjeti na velikim

promocijama, koje im mozda ne donose nikakvu korist (Managementstudyguide.com)

Instagram

Drustvena mreza Instagram spada pod kategoriju dijelenje multimedijalnih sadrzaja, $to znaci
da se dijele slike, video i audio zapisi sa korisnicima u cijelome svijetu. KevinSystrom i Mike
Krieger osnovali su ovu drustvenu mrezu, a 2012. godine otkupio ga je Facebook za
nevjerojatnih 1 miljardu americ¢kih dolara. Glavna znacajka ove druStvene mreze je njegov

vizualni identet koji omogucuje korisnicima putem vlastitih slika predstaviti sebe.

Instagram danas broji viSe od 1 billion aktivnih korisnika po mjesecu te oko 500 milijuna

korisnika po danu.

Slika 9. Naslovna stranica za prijavu — Instagram

Instagnom

® il

—

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/?hl=hr, pristupljeno: 10.06.2020

Ova drustvena mreza je uglavnom orijentirala na korisnike mobilnih uredaja, besplatna je te
omogucava funkciju svida mi se ili ,,like* kao oznaku da se odredeni sadrzaj svida. S obzirom
da aktivno sluSaju svoje korisnike uvode razne nove opcije za stvaranje kreativnog sadrzaja

poput Instagram prica, filtera, GIF-ova i ubacivanja svoje omiljene glazbe uz slike.
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Grafikon 4. Udio aktivnih korisnika Facebook-a prema spolu i dobnim skupinama

20%
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Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-

instagram-users/, pristupljeno: 10.6.2020

Prema dostupnim podacima jasno se vidi da je ova drustvena mreZza najpopularnija medu
mladim dobnim skupinama, od 18-34 godine. Takoder, vidi da se ovaj oblik kreativne
druStvene mreZe viSe nije samo za Zensku populaciju ve¢ da aktivno sudjeluje i muski dio

populacije.

Glavne prednosti Instagram-a predstavljaju:

= Brzi rasti broja korisnika

= Vizualni marketing

= |zravno komuniciranje

= Jeftino oglasavanje I brzo Sirenje reklama

= Besplatno koriStenje

S druge strane, nedostaci su takoder zastupljeni u obliku:

= Komunikacija slikama ili videima

= Gubitak autorskih prava

= Smanjenje privatnosti

= (Qgranicen broj rijeci (tagova)

» TroSenje vremena i stvaranje ovisnosti

= LaZno predstavljanje
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Kako se Instagram komunikacije uglavnom odvija vizualno, postoji nedostatak komunikcije u
odnosu na druge druStvene mreze. Uglavnom se koriste tzv. Hashtagovi kojima se dodatno

naglaSavaju slike ili videi.

S obzirom da je puno jednostavnije da odredeni objavljeni sadrzaj postane viralan, jedna od
fenomena koji se razvio sa Instagramom je i pojam ,,Influencer”. Influencer predstvaljaju
normalne osobe koje svojim slikama, zanimanjem 1 interesima privlace paznju te se povezuju

ne samo sa svojim prijateljima ve¢ dobivaju i pratitelje.

Poduzeéa ovu drustvenu mrezu rado koriste za promociju svojih proizvoda, predstavljanje
poduzeca i njihovih zaposlenika te stvaranje neke intimnije i povezanije veze izmedu pratitelja
i njih samih. Putem Instagrama mogu provoditi edukacije i najave novih proizvoda te se
vizualno istaknuti puno jasnije nego putem drugih druStvenih mreza. Isto, koriStenje
hashtagova moze se dodatno opisati pojedina objava i pridobivati nove objave. TroSkovi
oglasavanja putem ove drustvene mreze su niske, a uz svoje vlastite objave mogu ukljuciti i

Influencere kao dodatni marketinski alat za promocijul.
Youtube

Glazbeno sadrzajna druStvena mreza Youtube, osnovana je 2005. godine od strane bivS$ih
zaposlenika PayPal-a Chad Hurley, Steve Chan i Jawed Karim. S obzirom na visoki
popularnost, Google je otkupio ovu drustvenu mrezu i stvorio novog giganta na trziste. S
novijim dobom komunikacije medu korisnicima, video sadrZaj je postao jedan od glavnih
instrumenata kako za korisnike tako i za poduzeca koja su prepoznala prednost u oglasavanju

na ovoj mrezi.

Slika 10. Logo Youtube-a

€3 YouTube

Izvor: Youtube, www.youtube.com, pregledano 10.06.2020

YouTube je globalno najpopularnija drustvena mreza koja sluzi za dijeljenje videosadrzaja, a
pokrenut je s ciljem izrade platforme za slanje, pregledavanje i dijeljene korisnickih

videozapisa te danas broji 1.78 bilijuna korisnika diljem svijeta.
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Grafikon 5. Broj korisnika od 2016.-202. godine

2016 2017 2018* 2019* 2020%

lzvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/805656/number-youtube-viewers-

worldwide/, pristupljeno: 10.06.2020

Medutim, ova drustvena mreza nije samo za dijeljenje video sadrzaja ve¢ se poseze za njom i
kao trazilicom. S toga ne cudi da se nalazi na drugome mjestu kao traZilica. Pristup ovom
kanalu imaju svi, ali korisnici koji su registrirani imaju dodatne sadrZaje te mogucnosti u
odnosu na neregistrirane. Youtube nudi mogucnosti Sirenja svoga znanja, usvajanja novih

vjestina, gledanje Saljivog sadrzaja te sluSanja svoje omiljene glazbe.
S jedne strane navodeci prednosti poput:

= Milijarde korisnika

= Vizualni marketing

= Dijeljenje video sadrzaja

= Slobodno pregledavanje videa bez registracije

= Besplatno koriStenje

Usko su vezani i odredeni nedostaci,

= Postavljanje neprikladnog sadrzaja

= Sadrzaj koji potiCe nasilje, kriminal, sramocenje
= Reklame

= Negativni komentari korisnika

Ova drusStvena mreza omogucava miljunima ljudi da se njihov sadrzaj vidi i prikaze. Kao $to
smo naveli jedan od nedostataka su reklame, tako mozemo re¢i da one za poduzece

predstavljaju veliku prednost. Postoje razni alati koji im omogucavaju jednostavno plasiranje,
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bilo da se rado o kratkim 15 sekundnim, 30 sekundnim ili duZzim reklama. Ne postoji
mogucnost izbjegavanja sadrzaja. Unato¢ tome Sto postoji gumb “preskoci” reklamu, korisnik

je 1 dalje izloZzen barem kratkom isjecku.

Y outube takoder uvodi nove promjene u svoj sustav iz godine u godinu te danas nude Premium
pakete sa naknadom kako bi se sadzaj pojedinca vise prilagodio po Zeljama te da se izbejgnu

reklamni sadrzaji.

TikTok

TikTok je sada pric¢a o dvije aplikacije. Vecina zapadne publike TikToka izvorno je pripadala
Musical.ly. Njegova isto¢na publika, medutim, poznavala je izvornu aplikaciju bolje, a TikTok
i dalje vodi zasebnu verziju aplikacije u Kini, pod nazivom Douyin. Izvorna verzija TikTok-a
novija je od Musical.ly-a. Bytedance ga je pokrenuo kao Douyin u Kini u rujnu 2016., a zatim
ga godinu dana kasnije uveo na prekomorsko trziSte kao TikTok. Ni TikTok, niti njegov
prethodnik, Musical.ly, ne pruzaju mnogo statistickih podataka u javnosti. Mnogo je teze
pronaci popise sljedbenika od vecine ostalih drustvenih mreza, na primjer. Medutim, s tako

isprepletenom povije$c¢u nije pretjerano tesko otkriti dosta TikTok statistiku.

Kada kombinirate preuzimanja s Apple App Store-a i Google Play-a, TikTok je tijekom 2019.
godine bio druga najc¢esce preuzimana aplikacija na svijetu, a drugi je tek WhatsApp, te time
skoCio sa 4. Na 2. mjesto kao najéesce skidana besplatna aplikacija u svijetu. TikTok je
prikupio ukupno 738 milijuna preuzimanja na iOS-u i Android-u 2019. godine te broji 154

zemlje u svoje korisnike.

Grafikon 6. TikTok globalni pregled skinute aplikacije po mjesecima
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TikTok Global Downloads by Month
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Izvor: Sensor Tower, https://sensortower.com/, pristupljeno: 10.06.2020

Njegova glavna znacajka za stvaranje i dijeljenje kratkih videozapisa. Njihova misija je uhvatiti
1 predstaviti svjetsku kreativnost, znanje i dragocjene Zivotne trenutke izravno s mobilnog
telefona. TikTok omogucuje svima da bude autor i poti¢e korisnike da putem svojih

videozapisa dijele svoju strast i kreativno izrazavanje.

Ova drustvena mreza privlaci uglavnom 41 posto mlade dobne skupine, izmedu 16 i 24 godine,

ali trend pokazuje kako se $iri i na sve starije dobne skupine (Globalwebindex, 2019).

Slika 11. Naslovna stranica za prijavu na TikTok

= dJ'TikTok

Make Your Day

Real People. Real Videos.

Izvor: TikTok, https://www.tiktok.com/, pristupljeno: 10.06.2020

Prema podacima o koristenju, uocava se veliki trend u Indiji koja prednjac¢i u odnosu na druge

zemlje poput Kine i Amerike. Medutim, globalni rast napreduje te se i tu javljaju Influenceri u
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ulozi kreiranja sadrzaja za druge brandove te se i poduzeca prilagodavaju i pripremaju svoje

strategije za ulazak na novu drustvenu mrezu.

3.3.Komunikacija i marketing na drustvenim mrezama

Najvaznija platforma danasnjice su drustvene mreze — za komuniciranje izmedu korisnika kako
I za komuniciranje kompanija s korisnicima (Penovi¢, 2014). Razvojem interneta i novih oblika
komunikacije i dosega prema korisnicima ono predstavlja jedno od nezaobilaznih stavki
svakog uspjesnog poduzeca. Odmak od tradicionalnog marketinga je vrlo vaZan korak te se ta
prilagodba najvise vidi po potroSacima koji danas zele da im je sve brzo i lako dostupno.
Komunikacija i marketing su dva usko povezana pojma samo §to se marketinska komunikacija
sve veéim razvojem drustvenih mreza pojacala, kao i sama funkcija marketinga. Prijenos
informacija, ideja i emocija od poSiljatelja do primatelja koriStenjem medija,a S ciljem
postizanja odredenih efekata je marketiska komunikacija (Kesi¢, 2006). Svrha svake
marketinske komunikacije je dotaknuti potrosaca koji se nalazi u sredisSnjem fokusu, informirat
ga, uvjeriti i potaknuti na kupnju. Promotivne aktivnosti poput oglasavanja, odnosa s javnoscu,
interneta, prodaje i komuniciranja kao funkcionalnih elemenata marketin§kog spleta
predstavljaju marketinsku komunikaciju.(Kesi¢, 2006). Pitanja : « Sto? Tko? Kome? U kojoj
prilici? Kojim medijima? S kojom namjerom? S kojim efektima? ,, predstavlja najpotpuniju
definicju Edgara Crane-a. Ona obuhvaca glavne dijelove marketinske komunikacije,a u njih
spadaju: posiljatelj i primatelj poruke, mediji te sami ciljevi komunikacije. (Kesi¢, 2006). U
komunikaciji postoje dva tipa komunikacije - masovna i medusobna ili ,licem u lice*
komunikacija (Kesi¢, 1997).

Masovna komunikacija je kompleksnija od izravne, s obzirom da primatelj (kupac) i posiljatelj
(poduzece) nisu u izravnom kontaktu ve¢ ona ukljucuje razne medije poput drustvenih mreza
za prenosenje sadrzaja. Kako bih doSlo do zajedni$tva u procesu komunikacije treba potpuno

ispitati segment kojem se Salje poruka,da bih masovna komunikacija bila uspjesna. (Kesi¢,
1997).

Nekada je tesko prosuditi na koji na¢in takva vrsta komunikacije utjece na korisnika odnosno

primatelja, stoga su nedostaci brojni. Neki od nedostataka su (Kesi¢, 1997):

= Komunikacija ide u jednom smjeru, zato $to primatelj nema mogucnost izravno
reagirati na pristiglu poruku
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= Bez obzira kolika je duljina izloZzenosti poruke, dopire se samo do djela ciljne publike

= Veliki koli¢ina konkurentskih poruka

= Izbor posrednika selektivnih procesa, Sto zna¢i da primatelji prihva¢aju samo one
poruke koje su u skladu s njihovim stavovima, znanjima i vrijednostima

= Percepcija Sira od zeljenog sadrzaja, znaci da publika ponekad interpretira vise sadrzaja

nego Sto je bila namjera posiljatelja

Isto tako kako moZemo navesti nedostatke, tako se naravno suo¢avamo i sa prednostima s ovim

oblikom komunikacije, kao $to su (Kesi¢, 1997):

» Upoznaje Siroku publiku s propagandnim proizvodima, uslugama ili idejama
= Uspjesno i brzo propagira proizvod i ideje na velike prostore i vremenske udaljenosti
= Imamo veliki izbor za privlacenje paznje potroSaca u Zeljenom pravcu

= Strucnost je Sira od osobne prodaje

Osvrnuvsi se na masovan oblik komunikacije, ne smije se zanemariti ni utjecaj izravne
komunikacije izmedu pojedinaca ili manjih skupina ljudi. Takav oblik je puno fleksibilniji te
se dogada u datom trenutku i on je izravno vezan uz neki proizvod. Osobe izmedu sebe
komuniciraju te vrednuju proizvode, a uloga poduzeca je da se stvori pozitivno misljenje kako

o samom poduzecu tako i o zeljenom proizvodu Koji se promovira.

U suvremenom marketingu, jedan od najjednostavnijih nacina pristupa korisnicima su upravo
drustvene mreze. Marketing preko druStvenih mreza predstavlja postizanje veza s ostalim
korisnicima te stimulira moguc¢e kupce na komentiranje,lajkanje i razmjenu informacija o
odredenom proizvodu. Ujedno one predstavljaju i najjeftiniji nadin pristupa jer nisu potrebni
popratni materijali poput promotivnih materijala, radija ili televizije. Krug plasiranja proizvoda
na trziSte je otvoreniji, omogucava direktno stupanje u kontakt sa kupcima, povjerenje se brze
ostvaruje te korisnici imaju dojam da su dio njihove marketinske pri¢e , odnosno daje im se
osjecaj da aktivno sudjeluju u izgradnji poduzeca i njihovih proizvoda. Na ovaj nac¢in poduzece
se moze uciniti profitabilnijim u puno kratem vremenu nego Sto bi to bio slucaj kad bi se

koristile starije, odnosno zastarjele marketinske metode (Puska, 2012).
Aktivnosti koje se mogu provoditi uz pomo¢ drustvenih mreza (Quarantotto, Perici¢, 2013):

- Ispitivanje trzista
- Razvitak novog proizvoda

- Bolji odnos s kupcima
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- Promet web trgovine je u rastu

- Povecanje e-trgovine

- Uspjesno lansiranje novih proizvoda
- Stvaranje ideja

- Provjera ideja

- Rast brandove popularnosti

- Jacanje lojalnosti kupaca

- Povecanje povjerenja kupaca

Medutim, olako shvaéanje drustvenih mreza moze se mnogima obiti o glavu. Posao vodenja
druStvenih mreZa je puno kompleksniji nego §to je to zamiSljeno od strane nekih poduzeca.
Nije dovoljno samo objaviti sliku 1 uloziti u oglasavanje istoga, ve¢ je bitno aktivno sudjelovati
na trziStu, pratiti trendove te slusati svoju publiku i prilagodavati ponudu prema njihovi
zeljama. U doba gdje je naglasak na vizualnim dojmom, potrebno je ne samo uloziti u
kvalitetan proizvod nego ga prilagoditi da bude privlacan sa dizajnom, ambalazom i sl. kako
bi se ostvarila povratna informacija od kupaca putem njihovih objava. Kreativnost i ulozeno
vrijeme igraju znacajnu ulogu te je potrebno pronaci svoje mjesto medu konkurentima.
Otvaranje poslovne drustvene mreZe je jednostavno i besplatno, ali postavljanje strategije i
nacina prikaza poduzeca zahtjeva pomno planiranje , slusanje i uvazavanje misljenja svojih
korisnika pa €ak 1 njihovih kritika. Uspjeh drustvenih mreza prvenstveno ovisi o poStivanju
korisnika,odnosno sluSanju kritika 1 misljenja istih. AZurirano objavljivanje zanimljivog
sadrZzaja za privlaCenje kupaca na njihov profil, te zakonito poslovanje 1 rad u kriznim

situacijama(Penovic, 2014).

Slika 12. Odnos tvrtke i kupca - tradicionalni i marketing putem drustvenih mreza

Tradicionalni marketing Marketing pomocu drustvenih mreza

=83 [e=8g

¥
TVRTKA Kupci TVRTKA KUPCI

"

Izvor: Kontrec B. (2012) Marketing podrzan drustvenim mrezama, Seminarski rad, Fer, Zagreb
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Prema prikazu se jasno vidi koliko se zapravo promijenio odnos sa kupcima, te da vise ni
proizvod nije u srediStu pozornosti, kao kod tradicionalnog oblika marketinga, nego izravna

komunikacija sa korisnicima.

Uspjeh drustvenih mreza prvenstveno ovisi o postivanju korisnika,odnosno slusanju kritika i
misljenja istih. Azurirano objavljivanje zanimljivog sadrzaja za privlacenje kupaca na njihov

profil, te zakonito poslovanje i rad u kriznim situacijama(Penovi¢, 2014).

3.4.Prednosti elektronickog poslovanja putem drustvenih mreza

Nezamislivo je poslovanje u danasnjem vremenu bez ukljuc¢ivanjem drustvenih mreza u njegov
spektar odgovornosti. DruStvene mreze su vrlo brzo stekle visoku popularnost te se trendovi
na trziStu time mijenjaju puno brze nego u tradicionalnim oblicima marketinga. Drustvene
mreze su omogucile malim 1 velikim poduze¢ima vrlo jednostavan ulazak na trziste u kreiranju

svoje poslovne price i strategije.

Optimiziranjem web stranice kreiran je paralelni svijet u kojem su svi podatci o proizvodu
udaljeni samo jednim klikom misSa. Stoga ako tvrtka planira prodati ili samo ponuditi , ne radi
to fizicki, ve¢ zainteresirane kupce posalje na zeljenu stranicu. Kompanije koje svojim kupcima
omogucuju sve podatke o proizvodima,zaposlenicima i projektima takoder putem internet
stranice nude potrebne informacije jer se tako zaustavlja kontroliranje potrosac¢a i imamo
otvoren kanal s dostupnim informacijama i mrezom ljudi S potrebnim informacijama (
Bilos,Keli¢,2012.).

Slika 13. Stajaliste korisnika prema poduzecu koje je prisutno na drustvenim mrezama

korisnika ¢e odabrati drustvenu mrezu
kao nacin komunikacije s brendom

korisnika ¢e prije ostvariti kupnju kod
brenda kojeg moze kontaktirati
na drustvenim mrezama

korisnika osjeca jacu povezanost
s brendovima koji su prisutni na
drustvenim mrezama

Ilzvor:  Marker, https://marker.hr/blog/korisnicka-podrska-na-drustvenim-mrezama-379/,
pristupljeno: 10.06.2020
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Prema prikazu se jasno vidi koja ocekivanja korisnik ima od poduzeca koji je na drustvenim

mrezama te da im je jako bitna mogucénost stupanja u kontakt kako bi stekao povjerenje.

Postoje tri osnovne komponente koje svako poslovanje mora zauzeti, kako bi ostvario svoj

uspjeh na drustvenim mrezama, a one su (Penovi¢ i sur., 2014):

1. Strategija — pomocu strategije poduzece upravlja druStveno mreznim nastupom. U tom
dokumentu mora biti definiran pa i najmanji aspekt drustveno mreznog nastupa u
odredenome razdoblju kako bi i komunikacija s korisnicima bila $to kvalitetnija. Svi
ukljuceni u provedbu strategije imaju to¢no definirane ciljeve za ispunjavanje i jasne
smjernice o tome kako ih provesti.Ona ¢e odgovarati na upite ,kao §to su : koja je svrha
nastupa na druStvenim mrezama na kojim ¢e se uopée pojaviti,kakvim alatima te s
kakvim sadrzajem nastupiti,koliko Cesto, te pronaci rjeSenja u kriznim situacijama.
Mora definirati kako ¢e mjeriti uspje$nost svog strateSkog nastupa, i brzinu ostavrivanja
postavljenih ciljeva. Bitno je da strategija bude komplementarna i sinkronizirana u
odnosu s marketinskom i komunikacijskom strategijom tvrtke.

2. Odabir drustvenih mreza — da bih odabrali drustvene mreze, moramo odgovoriti na dva
elementa; postoji li na odredenoj bazi/ aplikaciji ciljana skupina tvrtke i ima li tvrtka za
upravljanje materijal prihvatljiv za objaviti na drustvenoj mrezi gdje planira nastupiti.
Ako su odgovori na pitanja pozitivni,tada je to baza za tvrtku i moze se krenuti planirati
kako i prema kome na njoj nastupiti. Bitno je istaknuti da nije klju¢no raditi profile na
svim drustvenim mrezama samo zato $to SU prisutne, odnosno bitno je odabrati
drustvenu mrezu koja ¢e biti najpodnobnija za ostvarenje cilja tvrtke. U suprotnom,
napravljeni profili ¢e odavati lo§ dojam za ugled tvrtke..

3. Community manegement tim - druStveno mreznim nastupom upravlja community
manager, dok u velikim kompanijama sa sloZzenim poslovanjem radi cijeli tim.
Poduzece ima u izboru dvije odluke: jedna od njih je da svoj nastup moze ostvariti
samo, ili angazirati vanjsku agenciju . Rukovodenje zajednicom Kkorisnika na
drustvenim mrezama posao je Koji iziskujedosta vremena,te velik broj zadataka i
aktivnosti. Ne preporucuje se drustveno mrezni nastup shvacati kao jos jednu dodatnu
aktivnost koju ¢e raditi tajnica, pripravnik u marketinskom odjelu ili glasnogovornik

poduzeca.
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Ukoliko se poduzece pravilno strukturira i postavi, uspjeh na druStvenim mrezama za njihovo
poslovanje nece izostajati. DruStvene mreze su ujedno i vrlo mjerljiv alat te se svaka pogreska

u vodenju vidi u kratkome roku.

Opcenita pravila upravljanja drustveno mreznim nastupom koja vrijede za sve industrije kako
u osmis$ljavanju druStveno mreznih strategija tako i u upravljanju zajednicama korisnika

(Pejnovi¢ 1 sur.,2014):

= 24/7/365: osobe anagzirane za upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama imaju
radno vrijeme koje odreduju korisnici ,a njihov radni dan nikada ne zavrSava nakon
osam sati rada. Temeljno odredivanje drustvenih mreza je i komuniciranje u realnom
vremenu.

= 70/30: dvije tre¢ine sadrzaja koji se na druStvenim mrezama objavljuje mora biti
povezan uz zainteresiranost korisnika da bi na takve sadrzaje uopce obratili pozornost
, a tre¢ina uz prodajna ili promidzbena nastojanja poduzeca.

= Slika u odnosu na tekst: vizualni materijali poput fotografija i videa dodatno ¢e
pridonijeti atraktivnosti objave.

= Znanje je mo¢: autoritet medu korisnicima na druStvenim mreZama moze izgraditi samo
osoba za upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama, koja se zna sluZiti svim
funkcionalnostima drustvene mreze na kojoj komunicira, istodobno je upoznata sa svim
aktivnostima unutar industrije u kojoj ona posluje.

» [ poduzeca su ljudi: u druStveno mreznom prostoru treba biti ugodan, neposredan i
prijateljski raspolozen. Korisnici Zele znati da s druge strane ekrana sjede ljudi poput
njih 1 zato 1h treba sluSati, uvazavati njihove komentare i ne obracati im se s visoka.

= Internet pamti: svaka fotografija, objava, blog post ili krizna situacija zauvijek ¢e ostati
u kolektivnoj internetskoj memoriji. Stoga treba strogo paziti na svaki segment online
zivota i aktivno upravljati online reputacijom poduzeca.

= Na muci se poznaju junaci: kada se dogodi kriza potrebno je ponaSati se normalno ii
humano, ne lagati, ne izmisljati, kazati Sto se dogodilo, cijelo vrijeme potrebno je biti
na raspolaganju s korisnicima i oni ¢e pronaéi snagu da oproste. Nikako se ne
preporucuje prebacivanje odgovornosti.

= Najslabija karika: digitalni ugled poduzec¢a ovisi o ugledu koji u online prostoru uziva

svaki njezin zaposlenik.
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Iako druStvene mreZe daju mnosStvo moguénosti, tako treba i svako poduzece prepoznati koja
drustvena mreza njima najbolje odgovara. Isto vrijedi 1 za plasiranje sadrzaja, koje se treba

prilagoditi ovisno o drustvenoj mrezi na kojoj se objavljuje.

Prednosti koristenja drustvenih mreza (Social media examiner, 2012):

- Bolja lojalnost kupaca

- Nizi troskovi

- Trenutne povratne informacije

- Upoznavanje s novim klijentima
- Komunikacija u dva smjera

- Besplatne promocije

- Stvaranje mreze korisnika

Dakle, sve ve¢ prije spomenuto o pojedinim drustveni mrezama odnosi se i na koriStenje

op¢enito drustvenih mreza bez obzira koja ona bila.
Uz prednosti marketinga putem druStvenih mreza, vrlo su vazne i njegove koristi (Kesi¢, 2017):

- Rast popularnosti odredenog proizvoda/usluge
- Rast web prometa i snaznija e-trgovina

- Raste prisutnosti na internetskim trazilicama

- Lojalnosti i povjerenja kupaca rastu

- Uspjesno pozicioniranje novih proizvoda

Ne smije se ni zanemariti prisustvo aplikacija pojedinog poduzeca, s obzirom da i ono postaje

nezaobilazan alat za pridobivanje korisnika kao i same druStvene mreze.

Takoder, ne smiju se zanemariti ni nedostaci koji se veZu uz drustvene mreze. One su u odnosu
na prednosti ne$to manje, ali i dalje prisutne. Tako je zahtjevnost postavljanja drustvene mreze
1 vodenje brige te troSenje vremena najznacajnije, kao i neprilagodenost profila ovisno o
poduzecu 1 proizvodu koji se Zeli promovirati vazan. Za korisnike su ti nedostaci vezani uz
njihove osobe podatke koji se trebaju dijeliti kao i moguénost krade identiteta. Sve $to je
jednom objavljeno na drustvenim mrezama ostaje te se ono moze Koristiti i u negativne svrhe

bez odobrenja korisnika.
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3.5.Drustvene mreze u poslovanju poduzeca

Razvojem interneta i novih popratnih sadrzaja poput druStvenih mreza, omogucilo je
poslovanju $iroku lepezu mogucénosti. Prisutnost na internetu kao novom medij omogucuje
izlazak iz kontroliranog svijeta jednosmjerne komunikacije i ulazak u svijet dvosmjerne i
otvorene komunikacije (Niki¢, 2017). Marketing putem drustvenih mreza moze se definirati
kao strateski pristup usmjeren poticanju potencijalnih kupaca na dobronamjernu razmjenu
informacija o proizvodima ili usluzi, te komentiranju istih, $to doprinosi vi$oj razini izloZenosti
promotivne poruke (Zavisi¢, Mijatovié, 2015). Broj potencijalnih kupaca raste zahvaljujuci
drustvenim mrezama, kao i povezivanje s ciljanim skupinama (Niki¢, 2017). Pojavom
drustvenih mreza doslo je do znacajnih promjena u marketingu i u naéinu na koji tvrtke
komuniciraju s kupcima. Vremenom struktura korisnika drustvenih mreZa se iznimno
promjenila.Nekada su to bili mladi ljudi i studenti koji su drustvene mreze dozivljavali kao
razbibrigu. Danas je sve veci broj intelektualca i poslovni ljudi iz cijelog svijeta (Stanojevic,
2011). Cilj oglasavanja na druStvenim mreZzama je ponuditi zanimljiv 1 kreativan sadrzaj kako
bi se privukla paznja korisnika mreze, te ih motiviralo na reakciju, kupnju ili da sadrzaj dijele
dalje. Medutim, zahvaljuju¢i moguénostima promoviranja proizvoda i usluga te jacanja brenda
kroz dnevne klikove, oglasavanje na druStvenim mreZama uz odgovarajuce strategije donosi
veliku vrijednost za poslovne subjekte, koja se ogleda u povecanju broja potrosaca i korisnika,
povecanju profita, prepoznatljivosti i dr. (Niki¢, 2017). Nakon $to se proizvod ili usluga
pozicionira na trziSte dolazi do komentiranja istog na druStvenim mreZama ili opéenito na
internetu. Taj proces ¢e se dogoditi neovisno da li je proizvodac prisutan na drustvenim
mrezama ili posjeduje web stranicu poslovnog subjekta. Aktivnim sudjelovanjem na internetu
te marketingom na druStvenim mrezama stvara se svijest o postojanju proizvoda i usluga, te se
kupce potice na razmisljanje. Kupac stvara svoje misljenje 1 svoj stav koji moze biti pozitivan
ili negativan, te ga $iri dalje putem komentara na druStvenim mrezama ili usmenom predajom

svojim poznanicima (Niki¢, 2017).

3.5.1. Drustvene mreZe u poslovanju u Hrvatskoj
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Internetske drustvene mreze toliko su utjecale na suvremeni nacin poslovanja da su pokrenule
transformaciju, ne samo komunikacijskih, nego i marketinskih te poslovnih strategija.
Investiranje u oglasavanje uz pomo¢ novih medija i internetskih drustvenih mreza postalo je
obavezni dio u raspodjeli komunikacijskih budzeta, a novi mediji nezaobilazni su dio medija

miksa, kako malih tvrtki tako i velikih multinacionalnih kompanija (Ferenc¢i¢, 2012).

Trend drustvenih mreza u Hrvatskoj nije zaostajao u odnosu na cijeli svijet.Podatci Europske
unije nam govore da osobe izmedu 17. 1 74. godine ¢ine 56% ukupnih osoba koje sudjeluju u
druStvenim mreZama u 2018. Godini. Taj broj konstantno raste, jer na samome pocetku
mjerenja,odnosno u 2011.godini taj broj iznosio je 38%. Kada se kaze sudjeluju u drustvenim
mrezama podrazumjeva se kreiranje korisnickog profila, postavljanje poruka ili drugih

doprinosa na drusStvene mreze.

Slika 14. Sudjelovanje na drustvenim mrezama u Europskoj uniji
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Izvor: Mreza, https://mreza.bug.hr/54-hrvata-koristi-drustvene-mreze-a-mladih-cak-97/,
pristupljeno: 10.06.2020

U Hrvatskoj udio poduzeca koja koriste najmanje jedan drustveni medij iznosi 45 posto,

jednako kao u Njemackoj, a blago viSe nego u Italiji, koja biljezi 44 posto.

Pritom u Hrvatskoj 41 posto poduzeca koristi drustvene mreze, blog ili mikroblog njih sedam
posto, a 13 posto multimedijalne stranice za dijeljenje sadrzaja. Pritom samo jedan tip
drustvenog medija koristi njih 28 posto, a udio onih koji imaju dva ili viSe tipova takvih medija

iznosi 16 posto. Takoder, izvjes¢e Eurostata pokazuje da 71 posto hrvatskih poduzeéa ima
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internetsku stranicu, a 39 posto njih komunicira i putem internetske stranice i druStvenog

medija, dok je taj udio na razini EU 44 posto.

Grafikon 7. Naj¢es¢i ciljevi marketinga putem drustvenih mreza
povetanie prodaje |
Jatanje poznatostbranca |
Informiranje potencijalnih kupaca o _
vlastitim proizvodima i uslugama
Podrika kupcima [N
IstraZivanje za potrebe proizvoda  [[INNEGN

IstraZivanje kupaca

Izvor: Redbridge marketing, 2009.

Prema grafikonu jasno se vidi da je glavni cilj svakog poduzeca stvoriti prepoznatljivost svoga
branda, jasno ga pozicionirati. Tek onda slijedi informiranje kupaca o vlastitim proizvodima i

konac¢na prodaja.

Nadalje, o tome koliko tvrtke ozbiljno shvacéaju drustvene mreze potvrduje Cinjenica da 19%
njih svakodnevno komunicira sa svojim obozavateljima, a tre¢ina i nekoliko puta dnevno. Tako
je razvojem druStvenih mreZa doSlo 1 do novih uloga te novih funkcija i polozaja u tvrtkama
koji nikada prije nisu postojali, kao §to su community manageri, technology bloggeri i sli¢no
(Bilos, Keli¢, 2012)

Prema istrazivanju agencije Arbona, dolazi se do zanimljivih podataka u koristenju drustvenih

mreza u Hrvatskoj za 2019. godinu.

Slika 15. Struktura Facebook i Instagram korisnika u Hrvatskoj 2019. godina
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Izvor: Arbona.hr, pristupljeno: 11.06.2020

Prema prikazu vidi se da Facebook i dalje prednjaci u odnosu na Instagram, ali se razlika
umanjuje iz dana u dan. Isto, postoji mala granica izmedu muske i Zenske raspodjele po
koriStenju drustvenih mreza. Jedino kod Instagrama se moze vidjeti sporedna razlika, ali se to
objasnjava time §to je Instagram mreZa za dijeljenje slika i video zapisa te su Zene sklonije u

sudjelovanju kreiranja zanimljivog sadrzaja.

Kada sagledamo sa strane poduzeca, dolazimo do vrlo zanimljivih podataka za 2019. godinu,
prema kojoj je doseg oglasa u znatnom porastu u odnosu na prijasnje razdoblje. Prema
DataReptoralu istrazivanju, prosjean korisnik unutar 30 dana 17 puta klikne na razne
promocije (ubraja se bilo koja vrsta klika). Od toga u prosjeku svaka zena 21 puta klikne na
promociju, a muskarci 14 puta. Isto tako, u sije¢nju je zabiljeZeno da su sve aktivne promotivne
kampanje dosegnule 1 900 000 jedinstvenih korisnika, a kada se pogleda da isto toliko aktivnih
korisnika postoji na trziStu u Hrvatskoj, onda se dovodi do zakljuc¢ka da je svaka osoba bila

ukljucena u oglas.

Cak 78 od 100 najveéih hrvatskih tvrtki aktivno je na barem jednoj od 6 najpopularnijih
drustvenih mreza (Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Google+ i YouTube), pokazalo je
istrazivanje ,,Like, Tweet i Share u sluzbi Top 100 tvrtki“, koje je proveo Quadrans, agencija
za komunikacijsko savjetovanje. Hrvatski telekom i Vipnet su, prema kriteriju broja fanova,
followera i pretplatnika na ovih 6 drustvenih mreza, najuspjesnije tvrtke medu Top 100, dok
su dva najuspjesnija brenda medu brandovima Top 100 tvrtki, po istim kriterijima, Jana 1
Dorina. Na Instagramu se nalazilo 13 hrvatskih tvrtki. Najuspjesnija je Vindija, ¢iji je broj

followera 3,5 puta veéi od prosjecnog broja followera ostalih kompanija (734 prosjecno).

Vindija je ujedno i najproduktivnija, s najve¢im brojem objava (Crnjak, 2015)
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3.5.2. Drustvene mreze u poslovanju u svijetu

Kako je ve¢ prije objasnjeno, popularnost i aktivnosti putem drustvenih mreza dozivjele su Svoj
procvat te su se samim time i poduzeca pokusavala uklopiti i prigrliti taj oblik poslovanja.
Nikada kao do sada informacije nisu bile tako dostupne u svakome trenutku. Zahvaljujuci
drustvenim mrezama tvrtke su relativno lako i brzo u moguénosti saznati misljenje mase ljudi,
poslusati ih, primiti iznimno bitne povratne informacije i na samom kraju i u¢iti od njih. Povrh
svega, tvrtke se bolje povezu s klijentima koristeéi drustvene mreze (Panian, Strugar, 2013).
Apsorbirajuci bitan sadrzaj za korisnike, kao povratnu reakciju donjeti ¢e dugotrajne poslovne
uspjehe. (Meerman, Scott, 2009).

Fokus o popularnosti pojedine druStvene mreze se razlikovao i mijenjao u vrlo kratkom roku..
tako su na primjer drustvene mreze poput Facebook-a opstale ve¢ dugi niz godina, dok su neke
jednostavno nestale sa trzista poput Tumblr 1 sl. Procvatom Instagrama kao drustvene mreZze i
slikovitom prikazu, poduzec¢a su uvidjeli nove prednosti za sebe i aktivno sudjelovali u
kreiranju sadrzaja samo za ovu platformu. Cilj privladenja veceg broja korisnika,kupaca ili
klijenata doveo je do Cinjenice da poduzeéa intuitivno istrazuju drustvene mreze. Takva
politika donjela je veliki uspjeh jer se izgraduje vrijednost tvrtke ili osobe kroz bolju

prepoznatljivost (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Mnoga poduzeca su i sama uvidjela da su im klijenti na prvom mjestu te su pokuSavali pronaci
nacine kako da ih aktivno ukljuce u svoje strategije. Tako je npr. Sephora kao vode¢i brand
online i offline pristupio svakoj druStvenoj mrezi zasebno kod kreiranja svoga sadrzaja.
Instagram koriste za postavljanja privlacnih slikovnih sadrzaja, live chatove kako bi korisnici
imali priliku postavljati svoja pitanja direkt vlasnici branda i drugim osoba iz svijeta ljepote,
Facebook za pokrivanje svojih evenata i Youtube za dijeljenje edukacijskog sadrzaja (Forbes,
2018).

Gledaju¢i drugu stranu, kriticari su misljenja kako prikljucivanje drustvenim mrezama jednoj
tvrtki nece osigurati siguran uspjeh ,odnosno da ¢e Karijeri neke tvrtke i njenom trzisnom udiu
doprinijeti samo oni pojedinci koji budu dovoljno uspjesno promovirali njen brend (Panian,
Strugar, 2013)
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Takoder, uocava se trend gaSenja odredenih druStvenih mreza kod pojedinih poslovanja. Kako
je navedeno prije, bitno je znati prepoznati koja drustvena mreza odgovara kojem poslovanju
te koja je prilagodba potrebna. Tako je kozmeticki brand Lush iznenadio svojom objavom da
nestaje sa drustevnih mreza u 2020. godini. Potez koje je mnoge iznenadio, ali s obzirom na
veli¢inu poduzeca ne iznenaduju ,ve¢ su pronasli za sebe puno uspjesnije interne kanale

komunikacije sa svojim korisnicima.

4. Istrazivanje utjecaja stavova elektronic¢ke trgovine poduzeca putem
drustvenih mreza kozmeticke robne marke FOREO

4.1. Predmet 1 cilj istrazivanja

Cilj istrazivackog dijela rada bio je otkriti kako drustvene mreze opcenito i pojedine specificne
drustvene mreZze utjeCu na poslovanje poduzeca kroz elektronicke trgovine na primjeru

Svedskog poduzece Foreo.

Na temelju prikupljenih podataka od strane ispitanika cilj je bio saznati na koji nacin je
postavljena elektronicka trgovina te koji su izazovi stajali na putu za ostvarenje svoga uspjeha.
Takoder, cilj je bio istraZiti pojedine drustvene mreZe kojim se Foreo koristi u ostvarivanju
svoje svjetske popularnosti. Fokus ¢e biti usmjeren prema pojedinim druStvenim mrezama,
njihovim prednostima i nedostacima u odnosu jedna na drugu te koja se pokazuje

najuspjes$nijom te na koji na¢in odgovaraju na globalne trendove.

Svedska firma FOREO osnovana je 2013. godine od strane Filipa Sedi¢-a, rodenog bosansko-
hercegovackog Svedanina, izumitelja koji je patentirao preko 200 patenata po cijelome svijetu.
Na ovaj izum potaknula ga je upravo supruga koja je isprobavala razne nacine i uredaje za
¢iS¢enje lica, ali sa slabim uspjehom te ga je to ponukalo da pronade $to bolje 1 efikasnije

rjeSenje u svijetu zenske ljepote.

Ideja koja se pojavila da izmjeni i revolucionizira svijet Zenske ljepote je dozivila svoj veliki
uspon te sada broji preko 20 razli¢itih proizvoda za razliCite potrebe i tipove koze. Kratica
FOREO u kratko znac¢i ,,For Every One* ili prevedeno za svakoga te je upravo to glavna vodilja
pri kreiranju ovih zanimljivih i na oko neobi¢nih proizvoda. Isto, kreativa nije izostajala ni pri

imenovanju proizvoda te se tako mogu naci proizvodi pod nazivom LUNA, ISSA, UFO isl. te
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su i same boje vrlo privla¢ne i neobi¢ne u svijetu kozmetike i ljepote. Glavni I najpoznatiji
proizvod je LUNA asortiman te oni predstavljaju Cistace za lice koji su bazirani na posebnoj
tehnologiji i kombinaciji silikona. Upravo je silikon glavni atribut ove Svedske kompanije radi
svoje jednostavne odrzivosti, otpornosti na bakterije te je izrazito njezna prema osjetljivoj kozi

lica.

Takoder, ne smije se zanemariti ni posebna tehnologija koja se bazira na tzv. pulsacijama. One
sluze za aktivno dopiranje kroz pore koze kako bi cis¢enje lica bilo Sto temeljitije 1 dublje.
Baterija uredaja je isto tako jedan od glavnih pozitivnih argumenata za proizvod. Naime,
baterija je koncipirana na nacin da ima izdrzljivost na vise od godinu dana. Sam Apple Inc. je

svojevoljno pokazao veliki interes za suradnju i dodatna istrazivanja ovog fenomena.

Nastavno na veliki uspjeh u svijetu Cistaca za lice, pridruzili su i elektri¢ne Cetkice za zube sa
jednakom tehnologijom pulsacija, silikonom i elegantnim i pomalo neobi¢nim dizajnom —

ISSA.

Takoder, inovacije ne staju te se raznolikost u asortimanu povecava iz godine u godinu.

Slika 16. Trenutni asortiman FOREO proizvoda
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Izvor: FOREO, https://www.foreo.com/mysa/foreo-beauty-just-how-big-is-it/, pristupljeno:
15.06.2020

FOREO ovdje ne staje te je prerastao u najpopularniji svjetski tech brand, osvojivsi vise od 160
nagrada za svoj revolucionarni dizajn. Samo u 2017. godini prodan je jedan LUNA uredaj
svake 3 sekunde (Mysa, 2018)
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Danas broji preko 3000 zaposlenika, sa preko 42 ureda diljem svijeta, svojim vlastitim
logistickim centrima lociranim u Zagrebu, Las Vegasu i Shanghaiu te vlastitom tvornicom

proizvodnje smjestene u Kini.

4.2. Metodologija istrazivanja

Primarni podaci prikupljeno su kvalitativnom metodom. Koristila se analiza slucaja, koja se
temeljila na podacima prikupljenim promatranjem (autora rada) te podacima dobivenim kroz
tri dubinska intervjua s tri ispitanika iz §vedskog poduze¢a FOREO (Head of Social Media,
Social Media Coordinator i Social Media strategist). Osim podataka dobivenih kroz intervju,
ispitanici su pruzili uvid u interne podatke Svedskog poduze¢a FOREO potrebne za izradu

istrazivanja.

Za intervju se koristio polustrukturirani vodi¢ za intervju koji se sastojao od 15 pitanja.
Ispitanici su intervjuirani putem mobilnog telefona i u svojim domovima, a intervju je u
prosjeku trajao od 30 do 40 minuta. Intervjuiranje je provedeno u lipnju 2020. godine.

Ispitanike je intervjuirala autorica rada.

Takoder, koriSteni su i sekundarni podaci o $vedskom poduzecu FOREO, te je provedena
analiza web stranice, elektronicke trgovine i drustvenih mreza, kako bi se promatrali razni

utjecaji na korisnike 1 proucio rad poduzeca.

4.3. Analiza utjecaja drustvenih mreza elektronicke trgovine poduzeca putem drustvenih

mreza kozmeti¢ckog branda FOREO

Rezultati predistrazivanja
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FOREO je globalni igrac u svijetu uredaja za ljepote te se visoko pozicionirao i u svijetu beauty
robnih marki te stoji na visokom 10 mjestu u odnosu na druge globalne brandove poput Huda
Beauty, Mac, Kyle cosmetics i sl. prema istrazivanju Cosmetify Beauty Index. Treba naglasiti
kako je FOREO jedini start up koji je dospio na ovako visoko mjesto u odnosu na velike igrace

koji su godinama ve¢ vodece u toj kategoriji.

Tablica 1 Top 10 robnih marki ljepote

Q “ Q i & O
BRAND % CHANGE IN SEARCH INSTAGRAM INSTAGRAM INSTAGRAM
SEARCH VOLUME VOLUME HASHTAGS FOLLOWERS ENGAGEMENT RATE

Huda Beauty 0.14% 395,690 22,774,762 39,341,389 0.43%
Anastasia Beverly Hills 14.61% 266,810 21,923,177 19,912,325 0.22%
MAC -19.35% 423,560 17,194,561 22,933,797 0.31%

Yves Rocher 2.40% 2,169,320 796,000 711,933 1.15%
Florence by Mills 15666.67% 5,520 141,028 986,761 11.81%
Kylie Cosmetics -26.60% 434,650 4,024,709 22,211,058 0.81%
Jeffree Star Cosmetics 69.25% 133,460 2,381,076 6,647,560 2.71%
RUDE COSMETICS 174.08% 6,240 53,333 692,633 0.24%
Maybelline -5.57% 581,110 5,214,647 9,788,862 0.14%
FOREQ 118.03% 156,120 131,663 494,611 0.61%

Izvor: Mysa, prema https://www.cosmetify.com/the-cosmetify-index/2019-g4/, pristupljeno:
15.06.2020

Takoder, iz prikaza se vidi 1 odnos prema drustvenim mreZzama. Kada se stavi u odnos broj
pratitelja i njihove angaziranosti oko kreiranja sadrzaja te kako korisnici isti percipiraju, vidimo
da je 1 dalje u dobroj prednosti u odnosu na puno jace brandove kao $to je Huda Beauty koja
tek ima stopu od 0.43 posto, dok je stopa FOREA na 0.61 posto. Upravo to je jasni pokazatelj
koliko se ulaze vrijednosti u korisnike i1 koliko korisnici zapravo vrac¢aju brandu u smislu

komentiranja, lajkanja, kreiranje vlastitog sadrzaja i sl.

Slika 17. Broj pratitelja FOREO 2020. godine
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Proudly Swedish st | We reinvent beauty and wellness for better | Share smiles with
#FOREO / @FOREO

foreo.se/UFO2g|

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/foreo/, pristupljeno: 15.06.2020

Foreov broj pratitelja raste iz dana u dan i ulazu se veliki napori odrzavanja istih. Tako prate
svjetske trendove i prilagodavaju svoje napore da odrze broj pratitelja kao i pridobiju nove. Taj
posao nije niti malo lak, jer potrebno je stvoriti lojalnu bazu pratitelja koji Zele biti aktivni koji

¢e se ukljuciti u njihovo stvaranje i odrZavanje.

Cesto se postavljaju i odredene kampanje kroz odredeni period koje su povezane i sa
nagradnom igrom. Jedan od takvih primjera je ,,Pay It Forward“ kampanja na globalnom
Instagram profilu povodom Majéinog dana koja je skupila vise od 15 000 objava od zena koje
su se zahvaljivale svojim majkama te im je FOREO dao moguénost da iznenade svoje majke

poklonom njihovog LUNA mini 2 uredaja uz posebno pakiranje i personaliziranu posvetu.

Izvor: Mysa, https://www.foreo.com/mysa/celebrating-international-womens-day-with-foreo/,
pristupljeno: 15.06.2020

Isto tako, jedan od nacina odrzavanja interakcije sa svojim pratiteljima su i nagradne igre sa

drugim poznatim brandovima kao §to su Benefit Cosmetics, Revolve, Instax 1 mnogi drugi.
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Slika. Benefit Cosmetics nagradna igra
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Izvor: FOREOQ, interni podaci
Iz prikaza se vidi broj ,,lajkova‘“ na nagradnu igru od preko 15 000 te vise od 7 000 komentara.

Takav skok je znacio i skok po broju pratitelja koji je uvjet za svaku nagradnu igru.

Grafikon 8. Porast broja pratitelja na Benefit nagradnu igru

FOLLOWER GROWTH

Izvor: FOREOQ, interni podaci

Jasno se vidi da takva suradnja sa drugim brandom znaci veliki napredak za poduzece jer si
time dodatna jaca ugled u beauty industriji. Samo ova nagradna igra je u jednome danu
prikupila vise od 5 000 novih pratitelja te je do kraja nagradne igre skupila ukupno vise od 13
000 pratitelja. Naravno da broj pratitelja treba uzeti sa suzdrzanosti, jer se ¢esto dogada da
nakon nagradne igre ponovno taj isti broj pada, medutim, u praksi je to manji broj pratitelja

koji nakon nagradne igre otprate brand.

Koliko su bitne nagradne igre, toliko je bitno i suradivati sa influencerima. Tako FOREO ulaze
u kvalitetan kadar influencera koji imaju globalni utjecaj jer im ljudi vjeruju. Samo navodeci
neke od zvuénih imena influencer industrije poput Huda Beauty, Kim Kardashian, Chrissy

Teigen, Victoria Beckham i dr.
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Slika 19. Poznate influencerice kao ambasadorice za FOREO

—

Y violet
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b

Izvor: FOREOQ, interni podaci

Takoder, treba se spomenuti i aktivnosti u stvaranju loyalty kluba za svoje pratitelje koji ne
broje milijunske prijatelje na svojim drustvenim mrezama. Njima je omoguéeno da aktivno

sudjeluju u kreiranju sadrzaja i dodatnog motiviranja u smislu komentiranjai,,lajkanja“ objava.

Taj incentive program koncipiran je na nacin da sudionici obavljanjem odredenih zadataka
skupljaju bodove koje kasnije mogu zamijeniti za proizvode, biti dodatno istaknuti na

dru$tvenim mrezama i sl.

Isto tako se vidi jasna povezanost izmedu drustvenih mreza i njihove elektronicke trgovine.
Elektronicka trgovina je povezana sa svim drustvenim mrezama te pruza direktni pristup
svakome proizvodu, nude¢i informacije o cijeni, tipu uredaja. Ukoliko korisnik Zeli saznati
dodatne podatke o proizvodu, klikom na proizvod se direktno povezuje sa web stranicom koja

omogucava bolji uvid u proizvod 1 njegove pogodnosti 1 prednosti.

Mozemo zakljuciti da je FOREO u svojoj digitalnoj prisutnosti vrlo jak i stabilan te da prati
sve trenove koji predstavljaju izazov na trzistu. Vjerujem da mozemo jo$ puno toga ocekivati
od strane branda jer su vrlo proaktivni u jaCanju svog polozaja te da stoje bok uz bok sa mnogo

vec¢im 1 ja¢im brandovima u svijetu.

Rezultati kvalitativnog istrazivanja
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U istrazivanju su sudjelovale tri ispitanika iz odjela drustvenih mreza Svedskog poduzeca
FOREO. Sva tri ispitanika su zenskog spola, u dobi od 25 do 33 godine.

Tablica 2. Podaci o uzorku

Kod ispitanika Dob ispitanika Spol ispitanika
ISP_01 25 godine Zenski
ISP_02 30 godine Zenski
ISP_03 33 godina Zenski

Rezultati istraZivanja su pokazala visoko znanje u podru¢ju drustvenih mreza i digitalnom
marketingu te su svi ispitanici tijekom svoje karijere bili suo¢eni sa svim sferama izgradnje

branda.

Ciljna skupina prema drustvenim mreZama

Kao $to smo ve¢ prije spominjali u teorijskom dijelu rada, vazno je prepoznati koja drustvena

mreza odgovara poduzecu najbolje kako bi postigao uspjeh.

Prema tome su se sva tri ispitanika jasno sloZile oko podjele koja druStvena mreza najvise

odgovara kojoj dobnoj skupini te koja druStvena mreza privlaci koju publiku.
Na pitanje, koja je ciljna skupina za pojedine drustvene mreze, ispitanici su odgovorili:

»Drustvene mreze smo prilagodili za sve dobne skupine koje nas prate. Vidjeli smo da imamo
raspon od teenager 14 godina, do stvarno i starije populacije do 65 godina. Vise ne postoje
ogranicenja u tom smislu. Jedino §to smo se odlucili prilagoditi je sadrZaje koje objavljujemo.
Tako na primjer Instagram privlaci teenagere i publiku do 45 godina. S druge strane na FB
vidimo populacije od 25 do 65 godina. Prema tome na FB idemo vise sa edukativnim
sadrzajem, vise objasnjavamo funkcije pojedinih proizvoda i sl. Na Instagramu pokusavamo
biti vise zabavni, dijeliti quizove, traZiti reakcije followera i sl. S obzirom da vidimo da je
TikTok postao dosta zanimljiv mladim generacijama, ali trend ide i prema starijima, radimo

na planu kako se i tamo uklopiti i pripremiti kvalitetan video sadrzaj.” (ISP_01)

“Instagram je definitvno najbolja platforma za razvijanje kreative te se i po odazivu i
povratnim informacijama korisnika tocno vidi §to im se svida a Sto ne. U IG katergoriju ciljne

skupine bi svrstala osobe od 18 do 45 godina, dok FB broji nesto starije osobe. Youtube nam
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je zapravo jos uvijek zastupljen u svim dobnim kategorijama, iako I tu imamo vecinu od 18 do

35 godina.” (ISP_03)

Vaznost drustvenih mreZa za poslovanje

Drustvene mreze predstavljaju klju¢ svakog uspjeSnog poslovanja u modernom dobu.
Razvojem sve jace internetske povezanosti, ovaj aspekt poslovanja je postao nositelj prodaje i

glavni nacin predstavljanja branda.

Prema ispitanicima, jasna je tendencija da poslovanje bez dobro koncipiranih drustvenih mreza
ne bi postojalo, odnosno ne bi dozivio uspjeh koji danas uziva. Tako su se slozili i ispitanici,
te izjavili:

“Jako je vazno, tu nema uopce dileme. Da nema drustvenih mreza nema ni nas kao poduzece

bilo u nekom pogledu. Da, bili smo naravno prisutni i u klasicnom marketingu, ali se niti jedan

nacin nije pokazao tako efikasan, brz i mjerljiv kao drustvene mreze.” (ISP_02)

6

ama su drustvene mreze vodilja u poslovanju. Sve §to ide na drustvene mreze mora biti prvo
u odnosu na druge aktivnosti. Dakle prije nego Sto se pise PR i sl, social media team mora
provjeriti je li ta prica dovoljno zanimljiva te je li ju moZemo podici na novu razinu. Drustvene
mreze su nas direktni kontakt s kupcima te samim time moramo uvijek biti dostupni i nesto

poput vikenda ne postoji.” (ISP_03)

Takoder, valja spomemenuti 1 koliko se uopce tradicionalni oblici marketinga viSe koriste u

poduzecu, te su ispitanici odgovorili:
“Jako rijetko. Obicno je to vise neki editorijal sa PR strane” (ISP_01)
“Obicno ne, sve nam je sada online, tako trendovi medu korisnicima nalazu” (I1SP_02)

“Vrlo malo, zapravo smo sve prebacili na online opcije. Tu i tamo j0s znamo imati neku TV

reklamu u pojedinim drzavama.” (1SP_03)

Odgovori ispitanika su uglavnom vrlo sli¢cna te se moze zakljuciti kako je odmak od

tradicionalnog marketinga zaista primjetan.
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Elektronicka trgovina na drustvenim mreZama

Elektronicka trgovina postala je sastavni dio poslovanja. Korisnici zele primiti informacije brzo
i na jednostavan nacin te su uglavnom vizualno orijentirano kako im se predstvaljaju odredeni

proizvodi ili usluge.

Ispitanici su na pitanje koliko je bitna elektronic¢ka trgovina odgovorili:

“Nasi glavni kanali poput FB i IG imaju svi wukljucenu opciju web shopa. Obicno i sve
proizvode koji se nalaze na slikama tagiramo kako bi korisnik odmah mogao vidjeti cijene.
Uglavnom se sada sve konverzije prodaje odvijaju direktno s mobitela. Internet stranica nam

takoder biljezi velik porast, ali uglavnom klikovi dolaze sa drustvenih mreza.* (ISP_01)

., Web shop je danas zapravo nezamisliv te nam ujedno olaksava komunikaciju sa korisnicima.
Kada dobijemo neke upite, direktno ih mozemo usmjeriti na nase web mjesto i time ih vise
usmjeravamo na konacnu kupnju. Super je sto nam i drustvene mreze omogucavaju kreiranje

«

web shopa unutar aplikacije te vidimo veliki porast u kupovine direkt preko mobitela.*

(ISP_03)

Elektronicka trgovina je lako mjerljiva te se konverzija prodaje odmah jasno vidi. Upravo takve
metrike osiguravanju poduzecu dodatne informacije te mogu svoje marketinske aktivnosti

usmijeriti direktno.
Drustvene mreZe i sadrzaj

Sto, kako i kada se objavljuje sadrzaj treba biti unaprijed definirano uz moguénost prilagodbe
za odredene situacije. Drustvene mreZe ne odmaraju, one rade od 0 do 24 tokom cijele godine
te je potrebno motriti svaku njenu promjenu. Prema ispitanicima koja se iskazala kao najbolja

za njih te na koji nacin se kreira sadrzaj 1 koliko je to zapravo zahtjevo, odgovori su:

,,Rekla bi da je Instagram, jer jednostavno vizualno puno vise privlaci ljud. Ljudi su spremniji

zapratiti odredene brandove, oznacavat ih i dijeliti sa svojim prijateljima. Story opcija je tu

53



super jer je puno veca interakcija, a s druge strane nitko ne treba brinuti oko svog izgleda

profila jer story objava nestaje nakon 24h.*“ (ISP_02)

,, Definitivno Instagram. Najjednostavnija komunikacija sa korisnicima, sadrzaj se puno
intenzivnije dijeli u odnosu na druge mreze, lajkanje i komentiranje je izrazenije. Isto, imamo
rezultate odmah vidljive i ne trebamo puno analizirati kada postavljamo neke zahtjevnije

kampanje. (ISP_03)

Na pitanje oko kreiranja sadrzaja, odgovori su:

»Sadrzaj uglavnom kreiramo sami. Imamo svoje fotografe i studio te smo kao team jako

kreativni i uvijek otvoreni za nove ideje i prijedloge. “ (ISP_01)

,, Vecinski dio sadrzaja kreiramo sami, a onda imamo i pomo¢ nasih pratitelja i influencera
koji nam stvarno rade savrsen sadrzaj i uvijek u skladu s nasim brandom. Ujedno stavljanjem

influencer sadrzaja dajemo i njima dodatnu vaznost.*“ (ISP_02)

“Sama aktivno sudjelujem bas u kreiranju sadrZaja uz pomo¢ dizajnera ili fotografa. Kako
imamo svoj studio sa dosta rekvizita, nije tesko pripremiti Siroku paletu sliku. Najcesce kada
imamo neke proizvode koje kroz mjesec Zelimo vise gurati, dogovorimo snimanje i to bude u
roku od jednog dana sve spremno. Nakon toga jos dizajneri malo dorade slike i mi smo
spremni. Kada imamo neke vece projekte ili posebne kampanje, onda radimo na sadrzaju nesto

duze.” (ISP_03)

Zaklju¢no temi oko sadrzaja vidi se da velika poduzeca imaju svoje vlastite resurse na
raspolaganju, te da se ne oslanjaju na vanjske sudionike. Upravo ta ¢injenica je jako vazna kada

se sagleda op¢i dojam koji se Zeli posti¢i prema trziStu.

Influencer marketing

Kao nova grana marketinga, javlja se 1 influencer marketing koji obuhvaca osobe iz javnog ili
privatnog zivota, koje svojim objavama dopiru do veliko broja svojih pratitelja te postavljaju
trendove u svome podruc¢ju rada. Kako FOREO aktivno sudjeluju u toj grani marketinga,

ispitanici su ham odgovorili sljedece:
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“Pa za nas na druStvenim mrezama je bitan, ali ne presudan. Uglavnom ih koriste lokalni
teamovi kako bi probudili zanimanje u svojoj drzavi. S druge strane svaki influencer sa
lokalnog trzista nam daje odobrenje za dijeljenje njihovog sadrzaja i na drugim platforama te

time imamo uvijek bogatu paletu sadrzaja. ““ (ISP_01)

,,Bitno je da, jer je influencer osoba koja ima utjecaj na svoje pratitelje te samim time ako oni
objave kod sebe nesto velika je vjerojatnost da ce se informirati, posjetiti nasu stranicu i
zapratiti nas. To nam daje dodatan vjetar u leda i nase drustvene mreze vide razliku u porastu

broja pratitelja. “ (ISP_02)

., Vazno nam je imati kvalitetne influencere kada ih koristimo. Svi oni nam podlijezu evaluaciji
te se ne odlucujemo za nekoga samo ako nam je profil lijep. Tu se gledaju jos puno dodatnih
faktora poput demografije, dobnih skupina i sl. Influenceri nam uglavnom pomazu promovirati

brand dodatno te prosiriti nase vijesti.” (ISP_03)

ZakljuC¢ujemo da je vazna pristunost influencera u poslovanju, ali da je jako Sirok i
rasprostranjen pojam koji zahtjeva dodatne analize i evaluacije. Danas imamo velik broj

influencera koji imaju velik broj pratitelja, ali ne i utjecaj koji bi se ocekivao.

Prilagodba novim trendovima

Trziste se danas mijenja jako brzo i vazno je prepoznati kao poduzece koji sui m zanimljivi ten

a koje treba odgvoriti i uklopiti u svoju strategiju poslovanja.
Na pitanje, kako FOREO na druStvenim mreZama odgovara na njih, ispitanici su nam rekli:

“Pa pratimo trendove iz dana u dan jer nam I Instagram I Facebook konstantno uvode novitete
te uvijek moramo gledati kako ih iskoristiti na svome primjeru. Najnoviji trend su kratki video

sadrzaji koji vuku sa sobom I novu paltformu TikTok.” (ISP_01)

,, Trendove je potrebno konstantno praitit jer online svijet nikada ne spada niti miruje. Kako

mi sami znamo pokrenuti neke novitete, tako nas ne cudi ni da druge drustvene mreze cine isto
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pa je na nama prilagoditi se i reagirati. Nasi korisnici nam takoder nekada znaju posluzizi kao

inspiracija ili izvor informacija $to je sada u trendu. “ (ISP_02)

,, Pa kao glavni novi trend bi spomenula TikTok i njihove kratke video uratke koje sada
omogucavaju jos vise neke interakcije i zabave. Kao Sto vidite, novi trendovi vrlo brzo nastaju
kao i razlicite platforme drustvenih mreza. Mi kao brand uvijek moramo prosuditi Sto je nama
zanimljivo a Sto ne i kako se mozemo uklopiti. Upravo nam je sada zapravo razvoj TikTok

zajednice u fokusu i strategije se pripremaju. ““ (ISP_03)

Prema odgvorima, jasno se vidi da je potrebno pratiti zbivanja na trziStu, pogotovo na
druStvenim mreZama jer se tu trendovi postavljaju u kratkome roku. Bitno je razlu€iti je li svaki
trend pogodsn za poduzece te koje koristi je moguce ostvariti kao i koji resursi su potrebni za

ostvarenje istih.

4.4. Rezultati istrazivanja i interpretacija rezultata

Rezultati istrazivanja pokazuju da je teorijski dio rada skoro u potpunosti potvrden po primjeru
vidljivom iz poduze¢a FOREO. Ispitanici su svojim odgovorima na pitanja vezana uz drustvene
mreze, na¢in kako funkcioniraju, koji je smjer vodenja u potpunosti potvrdili novi trend kako

poduzece plasirati na trziste.

Danas viSe nije potrebno ulagati velike iznose u tradicionalne oblike marketinga jer je internet
omogucio da se informacije Sire puno ve¢om brzinom, a samim time poduzeéima osiguralo
bolje i jednostavnije plasiranje svojih proizvoda. Poduzeée na jednostavniji na¢in dopire do
svoje Zeljene publike, osigurava im puno vecu transparentnost poslovanja te ukljucuje svoje

korisnike u razvoj svog branda.

Korisnici su klju¢ uspjeha. Jednom kada ih se osvoji proizvodom, uslugom i nacinom
komunikacije stvara se lojalnost koja pridonosi rastu i razvoju. Korisnici s druge strane imaju
postavljene i visoke zahtjeve prema poduzecima, jer shvacaju da upravo oni doprinose, ali s
druge strane ih nagraduju svojom usmenom predajom, dijeljenjem sadrzaja i1 kreiranjem

sadrzaja za korisnike.

FOREO, kao start up poduzece, dokazuje koliko se zapravo moze posti¢i postavljanjem dobre

strategije za poduzece te koliko je vazno popratiti trendove danasnjice. Njihove drustvene
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mreze su u potpunosti prilagodene korisnicima u smislu sadrzaja, pracenje trendova, usluge
prema korisnicima te pojednostavljenje nacina kupovine putem elektroni¢ke trgovine unutar
svake drustvene mreze i prilagodavanje web stranice prema istima. DruStvene mreze im sluze
kao glavni alat za postavljanje sebe u kategoriju sa puno ve¢im i ja¢im poduze¢ima. Takoder,
vidi se da sadrzaj koji se dijeli ima znacajnu vaznost te da se pazi na svaki detalj. Svjesnost da

internet sve pamti ne dozvoljava niti jednu gresku u komunikaciji.

4.4. OgraniCenja istrazivanja

Jedno od ogranicCenja istrazivanja koja se javlja je objektivnost ispitanih subjekata u analizi
podataka koja se temelji na vjeStini istrazivaca. Nadalje, postoji i ograni¢enje u vidu
poopéavanja te relativno teza primjena formalnih i standardiziranih metoda promatranja i
ispitivanja. U istrazivanju sudjelovalo je 3 ispitanika iz odjela drustvenih mreza, stoga i tu moze
postojati objektivnost u videnju konacnih rezultata. Ograni¢enje predstavlja i duljina intervjua
(20 — 25 minuta) s obzirom na opSirnost tematike vezane uz drustvene mreze i njihovu
kompleksnost u razumijevanju. Duljina intervjua bi omogucila dublje zalazenje u istraZivanje
i omogucilo jo$ detaljniju sliku prouc¢avanja drustvenih mreza za poduzeée FOREO. Moglo bi
se provesti istrazivanje pracenjem konkretne kampanje od strane poduzeca, ¢ime bi se dobilo
jos$ bolji uvid kako se alati pojedine drustvene mreze primjenjuju te njihovi rezultati dodatno

analizirati.

5. ZAKLJUCAK

Trendovi na trziStu se mijenjaju velikom brzinom iz dana u dan. Ono $to je prije par mjeseci
bilo u trendu, danas ve¢ moze predstavljati zastarjeli model. Posebice se nacin poslovanja

promijenio iz temelja te je fokus sve vise isklju¢ivo na online aktivnostima.

Razvojem internet, omogucéena nam je dostupnost podataka iz cijeloga svijeta u bilo kojem
trenutku. Samim time se potrosaci mijenjaju kao i njihove kupovne navike i nacin kako donose
odluke o kupnji. Poduzeca su morali prihvatiti te nove oblike poslovanja i odmaknuti se od
tracionalnih oblika. Elektronicka trgovina je tako prozivjela svoj procvat te poduzece koje se
jo$ nije prebacilo na ovaj oblik poslovanja trpi gubitke i riskira prisutnost na trzistu.

Konkurencije je samim time dodatno izazvana. Kod postavljanja elektronicke trgovine vise
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nije dovoljno samo prezentirati svoje proizvode nego ponuditi kvalitetno i vizualno atraktivno
rjeSenje za svakoga kupca pojedina¢no te ponuditi sigurnost pri kupnji. Kupac je postao

srediSte kod kreiranja novih iskustava te on odreduje dinamiku i uspjesnost poduzeca.

Medutim, ne samo da je potrebno stvoriti posebno iskustvo za korisnika elektronicke trgovine,
ve¢ prilagoditi svoj na¢in poslovanja, uvodenjem kvalitetne korisnicke podrske i personalizirati
ponudu prema njihovim potrebama. Upravo elektronicka trgovina je za poduzeéa donjelo vrlo
pozitivne rezultate, jer ne samo da Stede troskove skladistenja robe, poslovnih prostora i sl.,
globalnu prisutnost ve¢ omogucava i malim poduze¢ima da zauzmu svoje mjesto medu velikim

“igracima”.

Uz razvoj i implementaciju elektroni¢ke trgovine, znatno se promijenila i marketinska
komunikacija, koja se odmaknula od tradicionalih smjerova kao §to je prije bio naglasak na
televiziji, novinama i radiju ve¢ se uglavnom kreé¢e u smjeru kompletne digitalizacije putem

novih platformi.

Drustvene mrezZe su tome znatno doprinjele iako vuku svoje korjene jo§ puno prije nego §to im
se danas priznaje. Korisnici teze povezivanjem s drugim korisnicima, zele i vole aktivno
sudjelovati i doprinjeti razvoju. Najpopularije drustvene mreze medu njima su Facebook,
Instagram, Youtube i u velikom usponu, nova drustvena mreza TikTok. Svaka predstavlja na
svoj nacin jedan drugaciji oblik komunikacije na kojima korisnici sudjeluju, od dijeljenja slika,

video zapisa, komentara i sl.

Takav trend su prepoznala i poduzeca te omogudili korisnicima jo$ jedan direktniji i
jednostavniji pristup u stvaranju svoje popularnosti i prepoznatljivosti. S obzirom da je cilj
svakog poduzeca stvoriti lojalne korisnike, ovaj oblik im upravo to omogucava. Korisnici tako
mogu aktivno sudjelovati u kreiranju slike poduzeca, dodatno se informirati, dijeliti svoja

misljenja i utjecati na nove potencijalne korisnike.

Isto tako, svako poduzece je duzno za sebe prepoznati koja druStvena mreza za njihovo
poslovanje najbolje odgovara i prilagoditi svoj sadrzaj prema tome. Kako je veliki naglasak
postavljen na vizualni identitet, vazno je ponuditi takav sadrzaj. Takoder, trend dijeljenja video

sadrzaja je u porastu te sve drustvene mreze prilagodavaju svoje ponude.

Danas gotovo da ne postoji poduzece koje nije aktivno na druStvenim mreZama te mozemo

zakljuciti da je implementacija digitalizacije za poslovanje klju¢na.
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