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1. Uvod

Tema ovog diplomskog rada je ,,Upravljanje zajednicom na druStvenim mrezama, na
primjeru Javne ustanove Kamenjak* koji je podijeljen u 5 poglavlja od kojih su prvi i posljednji
uvod i zakljucak dok je u srediSnjem dijelu obradena sama tema. U radu ¢e se spominjati termini
poput community managementa (upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama) i community
managera (osoba koja upravlja zajednicom na druStvenim mreZama) iz razloga Sto u Hrvatskoj

jos uvijek nije definiran sluzbeni termin za ovu vrstu djelatnosti.

Razvoj interneta i drustvenih mreZa nezaobilazan je faktor koji se odrazio na poslovanje
danasnjih modernih poduzeca, ali i na zivot svakog pojedinca u ovom ubrzanom ritmu zivota.
Samim time razvila se i dvosmjerna komunikacija koje se odrazila na gotovo sve djelatnosti.
Sve vise potrosaca koristi drustvene mreze kada su u potrazi za informacijama o proizvodima i
uslugama. Poznato je da vecina korisnika koristi druStvene medije prilikom donoSenja odluka
o kupnji te najvise povjerenja imaju prema svojim prijateljima oslanjajuéi se na njihova osobna
iskustva. Ovdje vaznu ulogu imaju upravo drustvene mreze koje su postale uobicajen nacin
komunikacije izmedu prijatelja i poznanika, a konacni cilj drustvenih mreza i jest taj da izgradi

Sto vecu zajednicu korisnika 1 potrosaca.

Drustveni mediji promijenili su svijet u mnogim aspektima te ljudi postaju sve viSe ovisni 0
koriStenju drustvenih mreza. Vecina je danas sklona koriStenju drustvenih mreza jer se na taj
na¢in mogu povezati sa velikih brojem ljudi, kako sa prijateljima, tako i sa strancima. S obzirom
da su drustvene mreze postale toliko popularne, poduzeca tu takoder uzivaju velike moguénosti

koje im se nude.

Danas se razlikuje velik broj drustvenih mreza te ovaj rad zapoc€inje sa razradom samog pojma
drustvenih mreza i opisom onih koje imaju najve¢i utjecaj, kao §to su Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram i You Tube te one koje se manje spominju, ali ne manje bitne kao $to su
Google+, Pinterest, Forsquare, Tumblr te Snapchat. Pretpostavlja se da prosjecan korisnik
Interneta aktivno djeluje na vise od 5 profila na drustvenim mrezama. Sve aktivnosti koje
poduzeca provode na drustvenim mrezama dogadaju se upravo zbog samih korisnika.
Neophodno je poznavati ciljanu skupinu kojoj se obrac¢aju te koju planiraju privuci na svoje
stranice. Za pristup mladima koriste se drustvene mreze poput Instagrama ili Snapchata, dok se

za obracéanje ,,poslovnjacima‘ uglavnom koristi LinkedIn.



Pod komponentama uspjesnog nastupa na drustvenim mrezama podrazumijevaju se kao prvo i
osnovno strategija, zatim kvalitetan odabir drustvenih mreZa te tim ljudi koji ¢e sve to provesti

u djelo, takozvani community management tim.

Upravo 0 samom community managementu, odnosno upravljanju zajednicom na druStvenim
mrezama, rije¢ je u treCem dijelu rada. U Hrvatskoj je to joS relativno nepoznat pojam u §iroj
javnosti, no poduzeéa su pocela sve vise primjenjivati ovu vrstu djelatnosti, upravo iz razloga
jer se sve vise Spoznaje vaznost i utjecaj drustvenih mreza na njihovo poslovanje. Danasnju
publiku na druStvenim mreZzama karakterizira izbirljivost 1 neprekidno traganje za novitetima
pa ih nije lako impresionirati te svakako prepoznaju kvalitetan sadrzaj. Kvalitetan sadrzaj jedna
je od temeljnih stavki pri razvoju strategije za upravljanje zajednicom na druStvenim mreZama,
zajedno sa postavljanjem ciljeva, odredivanjem ciljne skupine, budzeta te alata za postizanje
ciljeva. Community manager je osoba koja s jedne strane zadovoljava korisnike drustvenih
mreza, dok s druge pomaze u poslovanju i kreiranju ugleda poduze¢a. O ulozi community
managera u poduzecu te razlikama sa social media managerom, takoder ¢e biti rije¢i u treCem

dijelu rada.

Predposljednje poglavlje koncentrira se na drustvene mreze kao kanal za upravljanje odnosima
sa korisnicima. Definiran je sustav tradicionalnog upravljanja odnosima sa korisnicima, koji se
pojavom drustvenih mreza razvija u drustveno upravljanje odnosima sa korisnicima. Drustveno
upravljanje odnosima sa korisnicima je danas vrlo aktualna vrsta upravljanja, kod kojeg je

korisnik u sredistu procesa te se zasniva isklju¢ivo na dvosmjernoj komunikaciji.

Posljedni dio rada ¢ini primjer community managementa ,,Javne ustanove Kamenjak“ u kojem
je provedena analiza Facebook stranice te su navedeni dobiveni podaci. Isto tako navedeni su
moguci prijedlozi i poboljsanja. Ovim putem zahvaljujem se djelatnicima Ustanove koji su mi
omogucili pristup potrebnim informacija o Facebook stranici. KoriSteni su primarni i

sekundarni podaci te metode analize i deskripcije.



2. Drustvene mreze

Do danas nitko nije mogao predvidjeti u kojem ¢e se smjeru razvijati drustvene mreZe,
a jos 1 manje da ¢e pomaknuti smjer razvoja te pravila igre marketinga na Internetu. Samom
pojavom interneta dvosmjerna komunikacija dobila je na velikom znacenju, a druStvene mreze
kao jedan od ploda razvoja interneta i dvosmjerne komunikacije preokrenule su nacin
upravljanja zajednicom naglavacke. Razvijaju se novi ekonomski trendovi te se poslovni
subjekti susrecu sa novim ulogama i funkcijama u nacinu poslovanja, koji do sada nisu
postojali, kao na primjer uloga ,,community managera“ ili osobe u poduzetu zaduzene za
digitalnu strategiju, odnosno nastup samog poduzeca na internetu. Gotovo ne postoji pojedinac,
zajednica ili poduzece koja ne posjeduje svoj profil na barem jednoj, ako ne 1 viSe njih od
Sirokog spektra druStvenih mreza. DruStvene mreze su naj¢es¢e ugodna okruzenja u kojima se

njihovi korisnici upustaju u interakciju i iznova vracaju.

Drustvene mreZe, online servisi ili mrezne stranice, fokusiraju se na izgradnju drustvenih
odnosa ili veza medu ljudima koji dijele zajednicke interese, aktivnosti, sociodemografske
karakteristike i sli¢no. Prve drustvene mreze nastale su jos 1995. godine i bitno su se razlikovale
od onih koje se danas prepoznaju. Na njima su se korisnici okupljali i komunicirali o

zajedni¢kim interesima i raznim temama.

Razvoj drusvenih mreza koje su danas aktivne seze od ne tako davne 2007. godine, gdje su
drustvene mreZe bile isprva zamisljene kao platforma za socijalizaciju, odnosno razmjenu
dozivljaja i neprekidan kontakt s prijateljima te clanovima obitelji. Kao takve, isprva nije se na
njih gledalo kao golem marketinski potencijal. Silna potreba korisnika da budu povezani uvijek
1 svugdje uparena s tehnologijama i uredajima koji su to omogucili, prometnula je druStveno
mrezno komuniciranje u najomiljeniju zivotnu i internetsku aktivnost. Njihov nagli uspon i
posvemasnja popularnost iz temelja su promjenili i osnazili internet kao medij, ali i ulogu i

utjecaj korisnika na svijet koji ih okruzuje.

Drustvene mreze su klju¢na komunikacijska platforma dana$njice, kako za komunikaciju
izmedu korisnika, tako i za komunikaciju kompanija s korisnicima. Najzasluznije su za
revoluciju trzisnog komuniciranja jer su u potpunosti promijenile navike kupaca i proces
kupnje. Samim time poduzeca su bila prisiljene izac¢i iz ugodnog i kontroliranog svijeta

jednosmjernog komuniciranja te iskoraciti u svijet novih medija u kojim svi razgovaraju sa



svima, otvoreno i transparentno, a odluke o kupnji donose se temeljem preporuka i recenzija

samih korisnika na dru§venim mrezama ili mreZnim Stranicama.

Danas se kao liderima medu druStvenim mrezama isti¢u Facebook, kao jedna od najpopularnijih
mreza sa najveéim brojem korisnika. Slijede ga Twitter, YouTube, LinkedIn i Google+ te one
manje poput Instagrama, Vinea, Pinteresta, Foursquarea i Tumblra. O svim navedenim

drustvenim mreZama te njihovom utjecaju na zajednicu govorit ¢e se u nastavku radu.

Jednostavna sucelja drustvenih mreza, digitalnih fotoaparata te video kamera dovela su do toga
da korisnik ne treba napredno znanje o fotografiji i videu kako bi se mogao njome sluziti u
svrhe oglasavanja na drustvenim mrezama. Korisniku je dovoljno nekoliko poteza da snimljeni
materijal prenese na drustvenu mrezu bez potrebe znanja pojmova vezanih uz foto i video

tehnologiju.

Grafikon 1. Podaci 0 mjese¢noj posjeCenosti 5 najvecih drustvenih mreza koje provodi
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Izvor: E-Bizmba; Datum pristupa: ozujak 2016.

Ukupan broj korisnika drustvenih mreza teSko je procijeniti, no dojam njihove veli¢ine moze
se vidjeti prema broju mjesenih korisnika na top 5 najposjecenijih druStvenih mreza —

1.730.000.000 korisnika.

L Simec A., Duk S., Integracija drustvenih mreza i utjecaj na oglasavanje u javnom sektoru
2 E-Bizmba: http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites; podaci se redovito aZuriraju uz
pomoc¢ Alexa Global Traffic ranka sa svake od navedenih stranica. Datum citanja: oZujak 2016.



2.1. Korisnici na dru$tvenim mrezama

U samim pocecima, drustvene mreze omogucavale su korisnicima da naprave osobne
profile i listu prijatelja. Najces¢e su to bili profili na druStvenim mreZama za upoznavanje
partnera 1 razno razne zajednice. S vremenom su se te mogucnosti razvijale te su korisnicima

postale dostupne mnogobrojne opcije, postavke privatnosti i sli¢no.

U vrlo kratkom vremenu postale su svjetski trend i novi, moderan na¢in komunikacije izmedu
korisnika. Njihova mo¢ ubrzo je prepoznata u marketinskom svijetu kao pristupacan i masovno
prihvac¢en promotivni alat putem kojeg se izravno moze komunicirati s korisnikom/potroSacem
te na taj nacin dobivati povratne informacije u stvarnom vremenu. Prosjecan americki korisnik
je u 2011. godini proveo gotovo 3 puta vise vremena na druStvenim mrezama nego 2006.,
gotovo 7 sati mjese¢no.® Upravo zbog njihove masovnosti, brendovi su objerucke prihvatili
ovaj novi komunikacijski alat i pohrlili otvoriti sluzbene kanale na raznim druStvenim mrezama.
Na taj nacin, neposrednom i opustenijom komunikacijom mogu plasirati svoje klju¢ne poruke

usko ciljanoj skupini kupaca.

Ultimativni cilj svakog poduzeca lezi u izgradnji zajednice, odnosno ¢vrste, povezane i lojalne
baze korisnika koji rado komuniciraju s njom na druStvenim mrezama, koji preporuke za
njezine proizvode ili usluge prenose na svojim online odredistima, svojim angazmanom u
javnom prostoru poduzeca osiguravaju kredibilitet i vjerodostojnost. I ta mogucnost stoji
poduzec¢ima na raspolaganju, gotovo nadohvat klika, s obzirom na to da se druStvenim mrezama
koriste gotovo svi. Raznovrsna ponuda drustvenih mreza omoguéuje svakome pronalazak one

koja odgovara njegovim osobnim interesima i navikama.

Medu milijunima, a u slucaju Facebook-a i vise od milijarde korisnika drustvenih mreza uz
poznavanje opce demografije drustveno-mreznog prostora najvaznije je identificiranje
postojecih i potencijalnih korisnika kompanije na drustvenim mrezama. O tome tko su oni,
njihove dobne, spolne, geografske odrednice, stupanj obrazovanja i informati¢ke pismenosti te
na koji se nacin i u kojim situacijama sluze proizvodima i uslugama poduzeca ovisi cjelokupan
drustveno-mrezni nastup kompanije. Sto vise informacija o korisnicima poduzeée prikupi lakse

¢e kreirati suvislu strategiju nastupa na druStvenim mrezama.

3 Mashable: Poduzeée Morrison & Foerster provela je istraZivanje o prosjeénom vremenu internetskih
aktivnosti korisnika. IstraZivanje je prenio ugledan online portal Mashable koji se bavi temama vezanim za
tehnologiju, Internet i drustvene mreze. http://mashable.com/2012/11/28/social-media-time/ Datum C¢itanja:
ozujak 2016.



Ono §to je za poduzece izuzetno vazno jest upoznati svoje korisnike 1 mreze kojima se sluze,
detektirati njihove navike i nacCine komunikacije te im se prilagoditi. Primjerice, Twitter i
Instagram trenuta¢no su najpopularnije medu mladima, odnosno osobama do 25 godina, dok je
na Facebooku u uvom trenutku najbrze rastu¢a dobna skupina korisnika ona od 55 i vise godina.
Korisnici Pinteresta i LinkedIn-a u prosjeku su oni bolje stoje¢i na drustvenim mrezama. Oni
na Facebook-u i Instagramu najcescée se prijavljuju na svoje profile i najvise su u interakciji sa
sadrzajem na platformama. Demografija korisnika drustvenih mreza u RH djelomicno je
komplementarna onoj na globalnoj razini. Oc¢ekivano, dominantan je Facebook, a u slucaju
manjih drustvenih mreza, obzirom na veliCinu trziSta ostale platforme uzivaju manju

popularnost.*

2.2. Facebook

ﬁ facebook.

Slika 1. Sluzbeni logo drustvene mreze Facebook

Kao jedna od najpopularnijih drustvenih mreza danasnjice Facebook broji vise od milijardu
korisnika, $to je neizmjeran uspjeh za poduzece koje ima samo 10 godina. Nitko nije mogao
predvidjeti njegovu masovnu snagu i popularnost. Prica o ovoj druStvenoj mrezi zapocela je
2004. kada je njezin osniva¢ Mark Zuckerberg doSao na ideju da stvori mrezu unutar Harvard
sveucilista te je pokrenuo mreznu stranicu Facemash.com koja je u to vrijeme omogucavala
korisnicima, odnosno studentima da na temelju fotografije odaberu koji od studenata/studentica
je ljepSeg izgleda. Jedno je bilo sigurno, korisnici vole gledati fotografije svojih prijatelja i
poznanika na webu. lako je Mark Zuckerberg optuzen od strane svojih kolega da je ukrao ideju

za Facebook, njihova prepirka je na kraju rijeSena sudskom tuzbom.

Domanicija Facebook-a kontinuirano je rasla sve dok nije postao prva najposjecenija mrezna

stranica, no tu Zuckerberg nije stao, ve¢ se neprekidno radi na njegovim moguénostima kako

4 Skupina autora: Pobijedite Internet ili ée Internet pobjediti vas, vodi¢ za pametno digitalno komuniciranje,
Jasno&Glasno, Zagreb 2014., str 139.



bi uspjesno odgovorio zahtjevima ,,nezasitnih* korisnika. Jedan od veé¢ih zaokreta dogodio se
u travnju 2012. godine kada je Facebook kupio Instagram za nevjerojatnih bilijun americ¢kih
dolara. Facebook se tijekom godina znacajno promijenio, njegov izgled i funkcionalnosti, ali
njegova primarna funkcija ostaje i dalje ista — povezivanje s osobama koje poznajete i ne
poznajete te dijeljenje sadrzaja. Zadnja i najnovija mogucnosti koju je Facebook razvio je
oznaCavanje sadrzaja sa Facebook reakcijama, kao dodatan nacin reagiranja na objavljivani
sadrzaj. Izmedu mnogobrojnih emocija, izabrane su sljedecih pet: ljubav, Cudenje, smijeh, tuga
te ljutnja. Kako ¢e nove Facebook reakcije doprinjeti nac¢inu na koji se koristi ta drustvena
mreza, jo$ se nezna, no ono bitno se postiglo, prica se i piSe o tome gotovo u svim medijima.
Danas se razlikuju privatni profili, koje imaju individualni Kkorisnici i Facebook stranice.
Facebook stranice koriste poduzeca i brendovi, javne ustanove, glazbeni bendovi i organizacije
kako bi dijelili novosti 1 sadrZaj sa svojim korisnicima i povezali se s njima. Facebook stranice
mogu se prilagoditi dodavanjem raznih aplikacija, programskih rjeSenja, otvaranjem dogadaja
I mnogobrojnim znacajkama. Facebook stranice izgledom nalikuju na privatne profile, no imaju
drugacije alate kojima se brendovi, poduzeéa, organizacije, javne osobe i sl. mogu povezati sa
svojim korisnicima. Ako se korisnici zele povezati s nekim poduzecem, brendom ili
organizacijom, moraju kliknuti gumb ,,Svida mi se*, ¢ime postaju fanovi njihove sluzbene
stranice te onda mogu pratiti i dobivati azurirane objave vezane za tvrku, brend ili organizaciju.
Vrlo je bitno odvojiti osobni profil od poslovnog te voditi racuna o sadrzaju koji se objavljuje
na poslovnom profilu. Broj fanova jedan je od bitnijih pokazatelja mjeritelja uspjeSnosti na

Facebooku, ali 1 ostalim druStvenim mrezama.

Najnovije statistike o Facebooku su sljedeée (zadnji podaci za prosinac 2015. godine):®
e 1.04 milijardi aktivnih korisnika dnevno
e 1.59 milijardi mjese¢nih aktivnih korisnika
e 1.44 milijardi aktivnih mobilinih korisnika dnevno

e Prosje¢no 83.6% aktivnih korinsika dnevno su izvan US - a i Kanade.

5 Socialbakers: http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ Datum ¢&itanja: oZujak 2016.



2.2.1. Facebook oglasi

Facebook je postao veoma privlacna platforma za mnoga poduzeca koja intenzivno
koriste ili razmis$ljaju o oglaSavanju svojeg poduzeca, proizvoda ili usluge na toj drustvenoj
mrezi. Facebook oglas kao najnovija i najprovlaénija vrsta oglasavanja koriste se za podizanje

potroSacke svijesti o odredenom proizvodu ili uslugi medu ciljanom publikom.

Kada govorimo o nastupu na drustvenim mrezama, pitanje koje se logicno namece je kako
privuci korisnike na stranicu i komunicirati s ciljanom grupom odredenog brenda. Jedan od
najcecse koriStenih alata je Facebook oglas. Pomoc¢u njih mozemo pronaci, targetirati i poslati
poruku precizno odredenoj interesnoj skupini kako bi se korisnike privuklo da postanu fanovi

stranice, komuniciraju s brendom i, naposljetku, postanu kupci.

Facebook oglasi omogucavaju precizno targetiranje na osnovu demografskih karakteristika,
razli¢itim interesima na korisni¢kim profilima te nacinu, odnosno platformi putem koje

korisnici pristupaju Facebooku, na primjer osobno racunalo, Android smartphone, iPhone.

Slika 2. Mogu¢nost targetiranja korisnika pomoc¢u Facebook oglasa

KOMPLET OGLASA: Define your audience, budget and schedule

Publika Audience Definition
Saznaj vise
‘Your audience
selection is fairly
- ! / broad.

Target Ads to People Who Know Your Business

. Audience Details:
You can create a Custom Audience to show ads to your contacts, website visitors or app users.

Create a Custom Audience = Mjesto:
o Hrvatska
= Dob:
. o 18-G5+
Locations @ | Everyone in this location + . Placements:

o on pages: News Feed on desktop
computers, News Feed on mobile
devices, Right column on desktop
computers ili Instagram Feed

@ Hrvatska

@ Ukljuci + Potential Reach: 1.700.000 people

Add Bulk Locations...
Estimated Daily Reach
Dob & 18~ |-| 6o+~
F3 3300 - 8600 people na Facebooku

spol ©& m Muskarci | Zene o
[ 7300 -19.000 people on Instagram
Jezici 6 o

This is only an estimate. Numbers shown are
based on the average performance of ads

: ; ) targeted to your selected audience
Detailed Targeting @& INCLUDE people who match at least ONE of the following &

Izvor: osobni Facebook profil autorice; Datum pristupa: ozujak 2016.

6 E-book: Detaljni vodi¢ kroz Facebook oglase http://akcija.com.hr/Detaljni_vodic_kroz_facebook_oglase.pdf
Datum Citanja: oZujak 2016.



Ovisno o ciljevima oglasne kampanje, Facebook nudi nekoliko vrsta oglasa: ’

1.

“Istakni svoju objavu” koji se koristi za promociju objave s Facebook stranice. Samom
promocijom povecavaju se doseg objave i ukljucivanje korisnika. U ovoj vrsti oglasa
bitno je paziti na Facebook pravilo o maksimalno 20% teksta kojeg moZe sadrzavati
slika koja se promovira.

“Promoviraj svoju stranicu” ili “Svidanja stranice”, oglas koji sluzi za privla¢enje novih
fanova na Facebook stranicu.

“Dovedi ljude na svoju stranicu”, oglas koji sluzi za promoviranje mrezne Stranice kao
na primjer stranica za rezervacije smjestaja, posebnih ponuda, prijave na newsletter i
slicno pa se tako klikom na oglas korisnika dovodi na ciljanu mreznu stranicu sa
sadrzajem koji se Zeli promovirati.

“Povecaj konverziju na svojoj stranici”, oglas koji takoder korisnike vodi na zeljenu
mreznu Stranicu ali u rezultatima oglasa moze se pratiti broj ostvarenih konverzija,
odnosno rezervacija, prijava na newsletter, kupnji, upita i slicno.

“Instalirajte svoju aplikaciju”, se koristi za promoviranje aplikacije pomoc¢u koje se
najcesce organizira nagradni natjecaj na Facebook stranici.

“Povecajte angazman svoje aplikacije” se koristi kada je cilj da se Sto vise korisnika
koji jednom udu u aplikaciju vrati vise puta.

“Povecajte broj dolazaka na dogadaje” se koristi prilikom promoviranja razlicitih
dogadaja. Nakon Sto se na Facebook stranici kreira dogadaj na koji se zeli provuci $to
vise ciljane skupine bitno je korisiti ovu vrstu oglasa.

“Dovedite ljude da potrazuju”, oglasi koji se koriste za promociju kupona koje se
izraduju pomocu opcije “Ponuda” na Facebook stranici.

“Steknite video poglede” , oglasi koji se koristite za promociju video sadrzaja.

S obzirom na dinami¢nu i mnogobrojnu konkurenciju koja isto tako pokuSava svojim Facebook

oglasima povecati broj svidanja, samim time i prodaju, potrebno je kreirati oglas koji ¢e nase

poduzece znatno diferencirati od konkurencije te biti takve forme da privuce Sto viSe ciljane

publike i zaustavi ih tamo. U konac¢nici nije bitno korisnika samo dovesti na nasu stranicu ve¢

posti¢i to da se vraca i dijeli svoje iskustvo sa drugima.

7 E-book: Detaljni vodi¢ kroz Facebook oglase http://akcija.com.hr/Detaljni_vodic_kroz_facebook_oglase.pdf
Datum Citanja: oZujak 2016.



2.3. Twitter

Slika 3. Sluzbeni logo drustvene mreze Twitter

lako po svojim karakteristikama Twitter i Facebook znatno razlikuju, oni se i dalje smatraju
najvecim konkurentima u svijetu drustvenih mreZa. Prema tome se moZe zakljuciti da Twitter
u stopu prati Facebook kao jednu od najpopularnijih drustvenih mreza. Nedavno je proslavio

Cetiri godine postojanja. Nitko nije mislio da ¢e uspjeti te nije bio prva ideja.

Trebao je dugovati svoj uspjeh SMS-u u zemlji u kojoj ljudi ne $alju mnogo SMS poruka.
Trebali su ga koristiti tinejdzeri, a danas ga koriste i menadzeri. Trebao se zvati Twttr.® Osnovali
su ga 2012. godine Jack Dorsey, Ewan Williams i Biz Stone koji su tada bili zaposleni u Odeu,
poduzecu koje je zeljelo iskoristiti tada sve popularniji trend audio i video emisija na internetu.
Jack Dorsey smislio je koncept servisa kojim ste putem SMS-a mogli javiti manjim skupinama
svojih prijatelja ili poznanika ¢ime se bavite u odredenom trenutku. U pocetku je bio namjenjen
zemljama u kojima se slao mali broj SMS-ova te se nije ra¢unalo na ovoliki uspjeh koji danas

uziva.

Kao takav, Twitter se smatra najboljom drustvenom mrezom za objavu tekstualnih poruka te je
idealan za brze intelektualne rasprave na nacin da se kontakti grupiraju u interesne skupine kako
bi lakSe pratili vlastite interese. Moze se re¢i da je Twitter poput jedne velike konferencijske

dvorane u kojoj svi medusobno razmjenjuju nova znanja, zanimljivosti, linkove, alate i blogove.

U 2008. godini rasli su za milijon ,,tweetova‘ po svakom kvartalu da bi se u ozujku 2011. godine
koristilo 140 milijona tweetova dnevno.® Danas Twitter broji oko 300 milijuna aktivnih
korisnika te ga koriste brojne zvijezde iz svijeta filma i glazbe koje svojim objavama ruse
rekorde. Osim toga koristi se i tijekom velikih dogadaja kao na primjer Svjetsko nogometno

prvenstvo te dodjela Oscara.

8 Netokracija: http://www.netokracija.com/twitter-povijest-3094 Datum ¢itanja: ozujak 2016.
9 Skupina autora: Pobijedite Internet ili ée Internet pobjediti vas, vodi¢ za pametno digitalno komuniciranje,
Jasno&Glasno, Zagreb 2014., str 174.
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,» Tweetovi® sadrze oznake sastavljene od pojma sa prefiksom ,#¢ takozvani ,,hashtag, kao na
primjer #drustvene mreZze. Na taj se nadin mogu pronaéi tweetovi na odredenu temu
jednostavnim trazenjem upotrijebljene oznake. Znak @ ispred korisnickog imena, poput
@korisnik, koristi se za upucivanje replike odredenom korisniku, ali mogu biti i viSe njih.

Maksimalni broj znakova je 170.

Najnovije statistike 0 Twitteru su sljedeée (zadnji podaci za prosinac 2015. godine):'°
e 316 milijuna aktivnih korisnika dnevno
e 500 milijona ,,tweetova“ dnevno
e 80% mobilnih korisnika

e Prosje¢no 77% aktivnih korisnika dnevno nalaze se izvan US — a.

2.4. LinkedIn

Linked [[}}

Slika 4. Sluzbeni logo drustvene mreze LinkedIn

Od nedavno su Twitter i LinkedIn povezani na na¢in da je omoguceno dijeljenje profesionalnih

statusa sa profilima iz obje mreZze.

LinkedIn kao drustvena mreza koristi se ve¢inom u poslovne svrhe te na profesionalnoj razini.
To je savrSeno mjesto za iskazati svoju profesionalnu stranu, svoje vjestine, sposobnosti pa i
dostignuca te se povezati sa kolegama iz iste djelatnosti. Isto tako, dobar je nacin za pracenje

konkurencije. Zanimljiva je informacija da najvise Zene koriste ovu drustvenu mrezu.

10 5ocialbakers: http://www.socialbakers.com/statistics/twitter/ Datum &itanja: oZujak 2016.
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Prisutan je u preko 200 zemalja svijeta, ima oko 300 milijuna korisnika, a svake sekunde
priklju¢e mu se dva nova. Vise od 3 miljuna poduzeca ima svoj profil na toj druStvenoj mrezi,

a ukupno se preko LinkedIn-a reklamira vise od 1,2 milijuna proizvoda i usluga.

LinkedIn grupe su odli¢ne za networking®? i pravo mjesto na kojem mozete pokazati svoje
znanje te na profesionalan na¢in komunicirati sa potencijalnim kupcima i klijentima. Korisnik
moze biti ¢lan vise od 50 grupa istovremeno. Mnogo je pozitivnih iskustava sa poslovnim
umreZavanjem, a posebice u obliku promocije ili prodaje. Naime, poslovno umrezavanje je
jeftiniji oblik marketinga, odnosa s javnos¢u i marketinga. Mnogi dolaze do potencijalnih novih

klijenata upravo zahvaljujuci poslovnom umrezavanju.

Na stranicama poduze¢a moguce je stvoriti vizualni identitet vlastitog poduzeca. Vrlo je bitno
slijediti ostala poduzeca kako bi mogli pratiti njihov razvoj, prilike za zaposlenja te ostale

poslovne prilike.

S obzirom da je LinkedIn poslovno bazirana drustvena mreza, postoji moguc¢nost pronalaska
posla te danasnji takozvani ,lovci na glave® koriste LinkedIn kao idealnu bazu podataka
potencijalnih zaposlenika. U skladu sa time vrlo je vazno dobro napisati svoj zivotopis, istaknuti
vjestine i znanja kako bi zaposlodavac u nama vidio potencijal za njegovo poduzece. Vrlo su
vazne 1 preporuke kao moguénost koju jedan korisnk ostavlja drugom korisniku, klijentu ili
kolegi. LinkedIn nudi moguénost da svima sa kojima smo povezani posaljemo zahtjev za

preporukom koji ¢e se bazirati na prethodnoj suradniji.

LinkedIn nudi takoder i mogucnost otvaranja profila poduzeca na kojem se moze prezentirati
poduzece, njezini proizvodi i usluge. Otvaranje profila poduzeca kao osobnog profila je

neprofesionalno te ih je nuzno razdvojiti.

Prema svemu navedenom moze se zakljuciti da je drustvena mreza LinkedIn netradicionalni
nacin zivotopisa. Kao takav nije samo stati¢an dokument ve¢ je interaktivan i preporucuje se
svakome tko se upusta u poslovne vode, zeli pronaéi posao ili Zeli biti zamije¢en u krugu svoje

djelatnosti.

11 Skupina autora: Pobijedite Internet ili ée Internet pobjediti vas, vodi¢ za pametno digitalno komuniciranje,
Jasno&Glasno, Zagreb 2014., str 195

12 Bjka: Drustveno-ekonomska aktivnost u kojoj se poslovni ljudi istih interesa okupljaju, dijele ideje i poslovno
djeluju. (http://www.bika.net/index.php?ctl=article&id=27) Datum C¢itanja: ozujak 2016.
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2.5. Instagram

&) Instagram

Slika 5. Sluzbeni logo drustvene mreze Instagram

Kao jednostavna i vrlo popularna medu mladima, Instagram je danas jedna od najbrze rastu¢ih
drustvnih mreza koja broji vise od 400 milijuna aktivnih korisnika. Instagram je veoma
interaktivna platforma koja fukncionira na temelju komentara, odgovora i ,,hastagova“ putem

kojih se korisnici povezuju u interesne skupine.

Prepoznavsi strast za snimanjem i dijeljenjem fotografija, Kevin Systrom i Mike Krieger,
studenti uglednog ameri¢kog sveucilista Stanford, fotoamaterima i profesionalcima osigurali

su drutvenu mrezu specijaliziranu za dijeljenje fotosadrzaja.'®

Specifi¢nost ove drustvene mreze je u tome Sto se kao jedini sadrzaj objavljuju fotografije
putem koje korisnici izrazavaju svoje interese, Zivotne dogadaje, emocije i ostalo. Funkcionira
na nacin da korisnik snimi fotografiju sa svojim mobilnim uredajem, zatim izabere filter kojom
transformira fotografiju te istu podijeli na drugim drustvenim mrezama sa kojima je povezan,
kao na primjer Facebook. Kao i ostale drustvene mreze Instagram je baziran na tome da se
korisnici povezuju sa prijateljima ali na na¢in da se ,,prate* odnosno da imaju ,,pratitelje. Pratiti
se takoder mogu mnoge poznate osobe i poduzeca. Isto tako Instagram je idealno mjesto za

prikazivanje portflia odredenog umjetnika.

Otkako je Facebook kupio Instagram za nevjerojatnih milijardu dolara, Instagram se znatno
poceo razvijati te danas nudi svojim korisnicima moguénosti poput dijeljenja kratkih videa od
3 do 15 sekundi, a svoje Instagram objave korisnici mogu objavljivati na svojem Facebook
profilu. Jedna od najznacajnijih inovacija na Instagramu se placeni oglasi koje poduzeca

aktivno koriste od prvog dana, prvenstveno zbog prodaje svojih proizvoda i usluga.

13 Skupina autora: Pobijedite Internet ili ¢e Internet pobjediti vas, vodi¢ za pametno digitalno komuniciranje,
Jasno&Glasno, Zagreb 2014., str 208.
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Najnovije Instagram statistike su sljedeée (zadnji podaci za prosinac 2015. godine):**

e ukupan broj korisnika iznosi 182 500 000 milijuna

e ukupan broj podijeljenih fotografija iznosi 18 700 000 000 milijardi

e prosjecan broj dnevno objavljenih fotografija iznosi 58 000 000 milijuna
e 60% Instagram korisnika su izvan US-a.

e 10% korisnika su zene, 16% korisnika su muskarci

Svima je postalo jasno da je glavno sredstvo komunikacije postala upravo vizualna
komunikacija. Instagram je idealna drustvena mreZa za izrazavanje pri¢e nekog branda pomocu

fotografija te veoma znacajan alat za oglasavanje proizvoda 1 usluga.

You 13

Slika 6. Sluzbeni logo drustvene mreze YouTube

2.6. You Tube

Pretpostavlja se da ¢e 2017. godina biti godina video sadrzaja, dok ¢e 74% sadrzaja na
drustvenim mrezama biti usmjereno upravo na objavljivanje videa. Danas najve¢u ulogu u
svijetu videa ima drusStvena mreZza You Tube koja nudi moguénost oglaSavanja upravo preko
videa. Video druStvena mreza je idealna za korisnike koji imaju vlastite video sadrzaje i
promocije, ali i za sve koji dijele savjete ili su stru¢njaci u pojedinim podruc¢jima. You Tube

kao takav potrebno je koristiti strateski i dosljedno.

Osnovan je 2005. godine od strane Chada Hurleya, Steve Chena i Jaweda Karim koji su tada
bili zaposleni u Pay Pal-u te ga je ve¢ sljedece godine kupio Google. Od 2010. godine pa do

danas YouTube je dozivio veliku ekspanziju te neprestano raste.

14 Statisticbrain: http://www.statisticbrain.com/instagram-company-statistics/ Datum &itanja: oZujak 2016.
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Najnovije statistike 0 YouTube-u su sljede¢e (zadnji podaci za prosinac 2015. godine):*®

e ukupan broj korisnika iznosi milijardu i 300 milijuna

e svake minute na YouTube se ucita 300 sati videa

e dnevni broj pogleda iznosi gotovo 5 milijardi videa

e ukupan broj sati od pogledanih videa mjese¢no iznosi 900 milijuna

e 10,113 YouTube videa generiraju vise od milijardu pogleda.

e 70% YouTube korisnika su izvan US-a.

e prosjecan broj mobilnih YouTube video pogleda dnevno iznosi oko 1 milijardu
¢ ViSe od polovice YouTube pogleda dolazi sa mobilnih uredaja

e YouTube podrzava ukupno 76 svjetskih jezika te pokriva 95% internet populacije.

Danas gotovo da ne postoji drusStena mreza koja je na neki nacin povezana sa YouTube-om.
Znacaj YouTube-a je puno veci od same zabave iz razloga $to u velikoj mjeri doprinosi
obrazovanju korisnika. Sve je vise korisnika koji koriste ovaj kanal kako bi pogledali videa koja

im daju odgovore na mnoga njihova pitanja.

2.7. Ostale drustvene mreze

Uz prethodno navedene najznacanije drustvene mreze potrebno je spomenuti i sljedece,

ne manje vazne:

e Google+: Drustvena strana gigantskog pretrazivaca ,,Google*, koja predstavlja
savrSeno mjesto za marketing sadrzaja te se smatra da bi svaki marketinski stru¢njak
trebao korstiti Google+ za objavljivanje relevantnog i zanimljivog sadrZaja, interakciju
korisnika te poboljSanje rezultata pretrezivanja upisivanjem kljuc¢nih rijeci. Po svojim
karakteristikama sli¢an je Twitteru jer je omoguceno povezivanje po interesnim
grupama. Bitno se razlikuju po tome $to nije dozivio veliku slavu kao njegov konkurent

Twitter te mnogi ovi drustvenu mreZu nazivaju ,,Google neuspjehom®.

e Pinterest: Drustvena mreza koje sluzi prvenstveno za dijeljenje fotografija te
prikupljanje i razvrstavanje sadrzaja. Veoma je jednostavna za koriStenje i popularna

medu zenskom populacijom (70%) i nudi velike mogucnosti za poduzeca koja se bave

15 Statisticbrain: http://www.statisticbrain.com/youtube-statistics/ Datum &itanja: oZujak 2016.

15



modom, organizacijom vjen¢anja, nakitom, odnosno ,,zenskim stvarima®. Uglavnom je
rije¢ o zenama vecih plateznih sposobnosti u rasponu od 25 do 55 godina. Naravno da
je to bitno jer su Zene i najvaZniji i najsnazniji potrosacki segment. Zene su te koje
donose odluku o kupnji i Zene su te koje kupuju. Kao i kod ostalog tako je i ovdje s
vremenom problem postao zastita autorskih prava.® Kada se postaje njihov ¢lan ujedno
se pristaje na to da postajete vlasnik sadrzaja koji se nalazi u vaSem prostoru te isto tako

preuzima se odgovornost za bilo kakvo krsenje autorskih prava.

e Forsquare: Drustena mreza koja je veoma bitna za geolokacijski marketing jer se bazira
na koriStenju sa mobilnih uredaja. Korisnici su glavni sudionici jer se dolaskom na
odredeno mjesto prijavljuju putem te aplikacije, odnosno vrse ,,check in*“. Ukoliko u
bazi ne postoji odredena lokacija, nudi se mogucnost stvaranja vlastitie lokacije. Jednom
kada je uspostavljena lokacija, treba poceti komunikaciju sa korisnicima nude¢i im
informacije o nadolaze¢im dogadajima, ponude i vijesti koje ¢e im biti od koristi. 1’Ova
opcija vrlo je bitno za iznajmljivace u turizmu. Mobilni marketing je sve popularniji, a
koriStenje geolokacijski bazirane drustvene mreze poput Foursquarea je ulog u

budu¢énost.

e Tumblr: Tumblr je platforma za blogiranje nesto drugacija od servisa poput Blogera,
Blog.hr-a ili pak WordPressa.'® Osnovan 2007. godine medu konkurencijom se uvijek
isticao nesto drugacijim pristupom blogiranju, s naglaskom na jednostavnost koristenja.
Jednostavno sucelje skriva moguénosti koje ¢esto necete naci ni kod drugih servisa,
primjerice dodavanje specifi¢nih sadrzaja poput fotografija, video snimki ili pak

poveznica.

e Snapchat: Vrlo popularna drustvena mreza medu mladom generacijom, odnosno
tinederima. Omogucéava korisnicima da medusobno dijele fotografije i videa te je
zanimljiva je po tome $to poruke nestaju o roku od 1 do 10 sekundi. Ova drustvena
mreza predstavlja veliki nedostatak sa gledista roditelja koji nemaju kontrolu nad

svojom maloljetnom djecom i sadrzajem koji se dijeli.

16 Savjetnica: http://www.savjetnica.com/sto-je-pinterest/ Datum &itanja: oZujak 2016.

17 Skupina autora: Pobijedite Internet ili ée Internet pobjediti vas, vodi¢ za pametno digitalno komuniciranje,
Jasno&Glasno, Zagreb 2014., str 231.

18 Netokracija: http://www.netokracija.com/tumblr-vodic-3243 Datum &itanja: oZujak 2016.
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2.8. Komponentne uspjesnog nastupa na drustvenim mrezama

Tri su osnovne komponente uspjesnog nastupa na drustvenim mrezama:*°

1. Strategija — druStveno mreznim nastupom poduzeéa upravlja se temeljem strategije
drustveno mreZznog nastupa. U tom dokumentu mora biti definiran pa i najmanji
aspekt drustveno mreznog nastupa u odredenome razdoblju kako bi 1 komunikacija
s korisnicima bila sto kvalitetnija. Svi ukljuceni u provedbu strategije imaju jasno
zadane ciljene koje treba ispuniti i detaljne smjernice o tome kako ih ostvariti.
Strategija mora odgovarati na pitanja: na kojim ¢e sve drustvenim mrezama tvrtka
nastupiti, koji su ciljevi nastupa na svakoj od njih, kakav ¢e se sadrzaj i u kojim
intervalima komunicirati, kojim se sve dodatnim alatima u svom nastupu planira
sluziti, predvidjeti komunikaciju u slucajevima krize te nacine na koje ¢e mjeriti
uspjesnost svog nastupa i brzinu ostvarivanja zadanih ciljeva. Strategija mora biti
komplementarna i sinkronizirana s marketinSkom i1 komunikacijskom strategijom
tvrke.

2. Odabir drustvenih mreza — pri odabiru dru§venih mreza klju¢na su dva elementa;
nalazi li se na pojedinoj platformi ciljna skupina kompanije i ima li poduzeée na
raspolaganju sadrzaj primjeren za objavu na drustvenoj mrezi na kojoj planira na
nastupiti. Ako je odgovor na oba pitanja potvrdan to je platforma za poduzece te se
moze zapoceti planirati kako i preme kome na njoj nastupiti. Vazno je naglasiti da
nije nuzno kreirati profile na svim drustvenim mrezama samo zato §to one postoje
nego odabrati one koje ¢e najbolje djelovati u svrhu ostvarenja za poduzece Zeljenih
ciljeva. U suprotnom, kreirani ¢e profili zjapiti prazni i neaktivni te ostavljati lo§
dojam za ugled poduzeca.

3. Community manegement tim - drustveno mreznim nastupom upravlja community
manager, a u slucaju velikih kompanija s kompleksnim poslovanjem cijeli tim.
Odluc¢i 1li poduzece svojim nastupom upravljati samo ili to za nju radi vanjska
agencija upravljanje zajednicom korisnika na drustvenim mrezama ozbiljan je 1
vremenski zahtjevan posao koji uklju¢uje mnostvo zadataka i aktivnosti. Nije
preporucljivo tretirati ga kao jo$ jednu dodatnu aktivnost kojim ¢e se baviti tajnica,

pripravnik u marketinskom odjelu ili glasnogovornik poduzeca.

19 Skupina autora: Pobijedite Internet ili ée Internet pobjediti vas, vodi¢ za pametno digitalno komuniciranje,
Jasno&Glasno, Zagreb 2014., str 143.
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3. Upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama — ,,community management‘

Razvojem drusStvenih mreza razvila se i nova aktivnost, odnosno nain upravljanja
online zajednicom, koja se naziva upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama, odnosno
,,community management®. Osobu specijaliziranu za tu vrstu posla nazivamo managerom za
upravljanje zajednicom na druS$tvenim mrezama, takozvani ,,community manager®. Vecina
smatra da je to osoba koja se uglavnom bavi pisanjem statusa na Facebooku ili Twitteru no
community manager je puno vise od toga. To je osoba koja je posrednik izmedu brenda i ciljane
publike te njegov posao ne moZze obavljati svatko, $to je nazalost praksa velikog broja poduzeca.
Brojna mala poduzeéa su jo$ uvijek zapela u vremenu i ne shvacaju znacaj community
managementa. Vrlo je lako prepoznati razliku izmedu profesionalca i amatera, po objavama

kao sto je sljedec¢i primjer: ,,Lajkaj nas, podijeli i osvoji nagradu®.

Community management oznacava online komunikaciju sa fanovima ili pratiteljima na
razli¢itim druStvenim mrezama, okupljenim oko nekog brenda (odnosno proizvoda), poduzeca
ili poznate osobe.?’ Community management komunikacija mora biti dobro osmisljena i
prilagodena individualnim potrebama svakog korisnika, a pomaze u stvaranju pozitivnog i

prepoznatljivog imidza brenda, kao i ukupnom unaprijedenju poslovanja.

Svake se godine odrzava natjecanje u community managementu te se pobjednik objavljuje na
Weekend Media Festivalu. Online portal Plan B istaknuo je Sest odlika koje krase uspjesnog

community managera:?

1. Organiziranost — u community managementu dobro planiranje predstavlja pola posla,
vecinom se sve radi unaprijed, stoga su kalendari, tablice 1 ”ucini” liste prvi korak u
svim aktivnostima, na dnevnoj, tjednoj i mjesecnoj razini.

2. Poznavanje dostupnih internetskih alata — kako bi bili §to uc¢inkovitiji u poslu, bitno je
znati koji su najbolji alati za uredivanje fotografija, provjeru pravopisa, vodenje

drustvenomreznog kalendara, pracenje komunikacije na raznim racunima.

20 Virtualna tvornica: http://www.virtualna-tvornica.com/community-management/ Datum ¢itanja: travanj
2016.

21 planB: Samoborac natjecanje, provodi se svake godine u svrhu nagradovanja najboljeg community managera;
http://www.planb.hr/cm-godine-6-tajni-uspjesnog-community-
menadzera/?utm_source=facebook&utm_medium=social&utm_campaign=fb%20statusi Datum Citanja: travanj
2016.
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Poznavanje domene poslovanja klijenta — izuzetno je vazno biti vrlo dobro upoznat s
poslovanjem Kklijenta. Primjerice, poznavanje odrediSta u turizmu ili tehnickih
karakteristika usluga kod teleoperatera predstavlja kljuc uspjeha.

Poznavanje ciljane publike — poznavanje njihovih interesa i ritma aktivnosti na
drustvenim mrezama, odnosno kada su najglasniji i najaktivniji te prilagodavanje
sadrzaja i dinamike komunikacije, $to ¢esto znac¢i odgovaranje na upite u kasne vecernje
sate.

Empatija — prije ikakve objave ili odgovora na bilo koji upit vazno je staviti sebe u ulogu
korisnika 1 razmisliti kakav bi to¢no odgovor i ton zadovoljio nas 0sobno u njegovoj
ulozi. Komunikaciju je potrebno personalizirati i svakom korisniku pristupati
individualno, izbjegavajuci pritom “Sablonske” odgovore.

“Out of the box”?? nadin razmisljanja — prilikom svakog planiranja i provedbe
komunikacije ne treba se slijepo drzati zadane strategije, ve¢ treba ostaviti prostor za

kreativnost i inovacije.

Po Owyangu, osobe za upravljanje na drustvenim mreZama su najmoc¢nija online grupa iz pet

razloga:

o & w0 E

Profesionalni trening,

Pristup najsuvremenijim alatima,

Upravljaju s najve¢im profilima na drustvenim mreZama u svijetu,
Medusobno su odli¢no povezani te

Njihova interakcija s trzistem je javna i rezonantna.?

Upravljanje zajednicom na druStvenim mreZzama predstavlja struku koja u svom spektru

aktivnosti obuhvaca i online odnose s javnos¢u na drustvenim mrezama. Upravo takvom

aktivnos$cu, 0sobe za upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama uvelike doprinose imidzu

1 reputaciji organizacije Cije profile odrzavaju objavom relevantnih sadrzaja, odgovaranjem na

upite obozavatelja i drugo.

22 Inventivno, kreativno, vizionarsko, nedablonsko razmisljanje, razmisljanje van stereotipa
23N, Zganec i N. Jozi¢, Korelacija izmedu PR aktivnosti community managera na druétvenim mreZama i
percepcije istih od strane korisnika drustvenih mreza
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3.1. Upravljanje druStveno mreznim nastupom

Kako bi se izgradila druStveno-mreZna zajednica potrebno je uloZiti mnogo vremena i

truda te konstantno pratiti i prilagodavati se druStvenim trendovima koji se poduze¢ima namecu

iz dana u dan. Ukoliko se to ne provodi veoma je lako izgubiti tesko steCene korisnike te je

neophodno kontinuirano pratiti i ispunjavati njihove Zelje i potrebe.

Neki od preduvjeta uspjesnog drustveno-mreznog Zivota jesu:

¢ sluSanje 1 uvazavanje korisnika, njihovih stavova, misljenja 1 kritika,

e dijalog s korisnicima u vrijeme i na nac¢in koji to njima odgovara,

e kontinuirano produciranje intrigantnog i zanimljivog sadrzaja kojim korisnike
vezuju uz svoje druSveno-mrezne profile,

e transparentnost u poslovanju te

e trenutacno djelovanje u kriznim situacijama.

Opc¢enita pravila upravljanja drustveno mreznim nastupom koja vrijede za sve industrije kako

u osmisljavanju drustveno mreznih strategija tako i u upravljanju zajednicama korisnika:

24/7/365: radno vrijeme osobe za upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama
diktiraju korisnici €iji radni dan nikada ne zavrSava nakon osam sati rada. Ono §to
temeljno odreduje drustvene mreze je komunikacija u realnom vremenu.

70/30: dvije tre¢ine svih sadrzaja koji se na drustvenim mrezama objavljuju mora biti
vezano uz neki interes ili potrebu korisnika jer ¢e oni takve sadrZaje konzumirati 1
dijeliti, a tre¢ina uz prodajna ili promidZbena nastojanja poduzeca.

Slika u odnosu na tekst: vizualni materijali poput fotografija i videa dodatno ce
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
funcionalnostima drustvene mreze na kojoj komunicira, istodobno je upoznata sa svim

aktivnostima unutar industrije u kojoj ona posluje.

24 Skupina autora: Pobijedite Internet ili ée Internet pobjediti vas, vodi¢ za pametno digitalno komuniciranje,
Jasno&Glasno, Zagreb 2014., str 141.
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| poduzeéa 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 ih treba sluSati, uvazavati njihove komentare i ne obracati im se s visoka.

e 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.

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

e Najslabija karika: digitalni ugled poduzec¢a ovisi 0 ugledu koji u online prostoru uziva

svaki njezin zasposlenik.

Neophodno je imati kvalitetan sadrzaj na druStvenim mrezama sa ciljem da se korisnika privuce
da klikne na njega te da ga pozeli samoinicijativno podijeliti sa drugima. SadrZaj koji se dijeli
treba biti kontroliran i dobro provjeren prije nego se pusta u javnost. Kako bi poruka koja se
Salje bila jasna potrebno je istaknuti naslov koji ¢e primarno potaknuti na akciju, zatim
podnaslov i fotografiju koja povecava angazman za 15%. Za poduzeca je preporucljivo kao
profilnu fotografiju koristiti logo poduzeca radi boljeg vizualnog identiteta. Vecina malih
poduzeca brzopleto otvara profile na raznim drustvenim mrezama te sa vremenom shvate da im
ponestaje sadrzaja za objavljivanje. Stoga, nije samo bitno otvoriti profil, ve¢ ga treba
kontinuirano nadopunjavati sadrzajem bilo edukativnog, zabavnog ili informativnog sadrzaja,

sve u cilju pozitivnog pozicioniranja u svijesti korisnika.

Isti sadrzaj nije adekvatan za sve tipove druStvenih mreza i dobro upravljanje drustvenim
mrezama ne znaci postavljanje identi¢ne objave na razli¢ite platforme. Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Pinterest i ostale drustvene mreze medusobno se razlikuju po profilu i
dobi korisnika, tipu sadrzaja, optimalnom broju dnevnih ili mjesecnih objava, najboljem

vremenu postavljanja objava i tonu komunikacije.

Drustvene mreze daju mnostvo mogucnosti, ali potrebno je pronaci pravu formulu za sebe jer
nisu sve drustvene mreze prikladne za sve brendove i poduzeca, a metoda koja je bila uspjesna
za jedan brend ne mora nuzno biti jednako uspjesna i za drugi. Treba eksperimentirati, dobro
razmisliti, planirati, poznavati svoje korisnike i njihove navike, a i samu drustvenu mrezu na

kojoj poduzece ima profil/stranicu ili na kojoj kre¢e u kampanju.
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3.2. Pogreske u upravljaju zajednicom na drustvenim mreZama

Kao i u svakoj vrsti posla tako i u upravljanju zajednicama na drustvenim mrezama dolazi
do spoticanja te je vrlo lako izgubiti publiku. Prema istraZivanju koje je 2015. godine proveo
portal Netokracija zajedno sa portalom Moj Posao 0 pogreskama u nastupu na drustvenim
mrezama doSlo se do informacija da se time bave ljudi razlicitih profila, kao na primjer
srednjoskolci, struénjaci za odnose s javnos¢u ili pak IT sruénjaci.®® S obzirom na tu

raznolikost, dolazi do sljedecih gresaka u samom nastupu:

- Nepismenost: kod samoga odabira osobe za vodenje profila na drustvenim mreZzama
mora biti jasno da je rije¢ o pismenoj i komunikativnoj osobi koja bi prije svega trebala
biti natprosjecno pismeno obrazovana osoba.

- Nepoznavanje pravila platforme: Ovo se primarno odnosi na odrzavanje protupravilnih
nagradnih natjeCaja na Facebooku. Vecina osoba koje se bave nekim oblikom
upravljanja zajednica na dru$tvenim mreZzama nije upoznato s pravilima i samom
svrhom odrzavanja natjecaja. Vec¢ina natjecaja organizira se u svrhu prikupljanja fanova
koje je se na neki nacin tjera da dijele sadrzaj, a ne kako bi na primjer testirali nove
usluge ili proizvoda ili prikupili informacije o korisnicima. Takvi potezi ostavljaju
dojam neprofesionalnosti i neznanja.

- Oglasavanje radi oglasavanja: Vec¢ina poduzeca oglaSava se na druStvenim mreZama
samo bez prethodno definiranih ciljeva i ciljanih skupina. Upravo iz tog razloga oglas
Se izgubi u mnostvu drugih te na taj nacin ne dolazi do osoba do kojih bi trebalo.

- Krivo vrijeme i/ili koli¢ina objava: Dok s jedne strane imamo osobe za upravljanje
zajednicama na druStvenim mrezama koji kreiraju previse nepotrebnog i nezanimljivog
sadrzaja, drugi su neaktivni danima. Koliki je sadrzaj optimalan i kada bi on trebao biti
postavljen ovisi od industrije do industrije, od brenda do brenda. Dobra osoba za
upravljanje zajednicama na druStvenim mrezama trebala bi sama znati kada je njegova
ciljana publika najaktivnija i pravovremeno postaviti pravi sadrzaj.

- Nepripremljenost na krizne situacije: Kriza se moze dogoditi svakome te upravo zbog
toga, prije pocetka vodenja profila na drustvenim mrezama treba definirati sam proces

za slucaj krizne ili potencijalno krizne situacije.

25 Netokracija: IstraZivanje o gre$kama u upravljanju zajednicom na drustvenim mreZama koje se 2015 proveli
portali Netoktacija i Moj Posao; http://www.netokracija.com/10-greski-u-domacem-community-
managementu-47891 ;Datum ¢itanja: travanj 2016.
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- Nepoznavanje ciljne publike: Prije pocetka komunikacije potrebno je dobro prouditi tko
su korisnici i potencijalni korisnici te prilagoditi komunikaciju njima.

- Nepostojanje strategije: Ukoliko ne postoje strategija i cilj ne moze se ni znati §to se
mjeri i Sto se zeli posti¢i. Bas se u tom koraku grijesi, mnogi znaju da je prisutnost na
drustvenim mrezama nuzna, ali ne znaju to¢no objasniti zasto, pa se mjere ¢esto nebitni
podaci, poput broja fanova, komentara i sli¢no.

- Neinventivnost: Prezentiranje brenda, proizvoda, usluge ili osobe na svojstven nacin.

- Vizualna jednolicnost: Kako vizualni dio dobiva na sve veéoj vaznosti na druStvenim
mrezama, iznimno je bitno ulagati $to viSe truda i u ovaj dio sadrzaja. Tekst je samo dio
te ono Sto se Zeli re¢i tekstom mora biti prikazano na fotografiji, a ¢esto je sam vizual
dovoljan sadrzaj.

- KrSenje autorskih prava i neprovjereni izvori: Zbog velike koliCine sadrzaja koje se
svakodnevno objavljuje na druStvenim mrezama, Cesto se poseze za jednostavnim
rjeSenjima kao $to su preuzimanje tudeg sadrzaja, neprovjerenog sadrzaja i preuzimanje

bezvrijednog sadrzaja.

Klju¢na pogreska u upravljanju zajednicom na druStvenim mrezama je upravo u tome $to
poduzece ne razvijaju strategiju nastupa. Kao i u svim oblastima djelovanja, ukoliko ne
postoji strategija po kojoj ¢e se poslovanje voditi, vrlo je moguce da se stvari nec¢e odvijati
pozitivno, a u krajnjem slucaju da ¢e doc¢i do propasti. Vrlo ¢esto u poduzeéima dolazi do
kriznih situacija koje zahtjevaju hitnu reakciju te stvaraju nesigurnost te ukoliko bi se takve
situacije izbjegle potrebno je takoder razviti strategiju za komuniciranje u Kkriznim
situacijama. U takvim situacija potrebno je odgovarati na primjeren nacin te se nikako ne
smije isticati kako je problem nastao upravo zbog samog korisnika. Pracenje i evidentiranje
negativnih i pozitivnih komentara moze pomoci u poslovanju pogotovo ako se redovno
evidentiraju prijedlozi, savjeti, pitanja ili problemi na koje nam sami korisnici ukazuju.

Takva vrsta informacija klju¢na je pri donoSenju poslovnih odluka.
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3.3. Upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama U Hrvatskoj

Na trzistu se u zadnje vrijeme pojavljuje sve vise agencija koje nude usluge odrzavanja
poslovnih profila na druStvenim mrezama, poput upravljanja zajednicom na drusStvenim
mrezama, izrade aplikacija za drustvene mreZe i monitoringa drustvenih mreza. U Hrvatskoj je
ova djelatnost jo$ uvijek u procesu spoznavanja vaznosti od strane poduzeca. Jedan od glavnih
razloga je nedovoljna informiranost poduze¢a o tome da osoba za upravljanje zajednicom na
drustvenim mrezama nije samo bilo koja osoba u poduzecu koja ¢e odrzavati profile, ve¢ da im

za to treba kvalificirana osoba koja ¢e kvalitetno voditi online komunikaciju sa korisnicima.

2012. godine doslo je do ideje da se pokrene udruga strucnjaka za komunikaciju na drustvenim
mrezama (DRMA) te se okupila zainteresirana osnivacka skupstinu. Kao neki od ciljeva i
djelatnosti ove udruge navedeni su: unaprijedenje i zastita struke, promicanje kvalitete
komuniciranja na druStvenim mrezama u poduzedima, ustanovama, neprofitnim
organizacijama i1 drugdje, poticanje zakonodavne djelatnosti kojom se ureduje pozicija
stru¢njaka za komunikaciju na drustvenim mreZama 1 sli¢no, no do osnivanja nikada nije doslo

zbog nedostatka vremena i procedura oko osnivanja.

Nakon nekoliko godina prisutnosti upravljanja zajednicom na drustvenim mrezama u Hrvatskoj
je stanje bolje, ali jos§ uvijek se mogu primijetiti lose prakse: od nepoznavanja pravila samih
drustvenih mreZa, osnova te tona i nacina komuniciranja pa do misljenja kako ovaj posao moze

obavljati bilo tko.

Sve ovo degradira struku, a nimalo ne pomaze ni inertnost osoba za upravljanje koji ne

poduzimaju sve §to bi mogli da ova struka napokon dobije zasluzeno mjesto.?®

Neke od najistaknutijih agencija koje se bave upravljanjem zajednicom na drustvenim mreZama

u Hrvatskoj su: Jasno i Glasno, Akcija, Abrakadabra, Gingernet, 404, Nivas.

Cijene ove aktivnosti kre¢u se od 2000,00 kuna, cijena koju naplac¢uju studenti ili individualci,
pa do 10 000,00 kuna, cijena koju naplacuju specijalizirane agencije. Koliko ¢e se to¢no cijene

kretati ovisi prvenstveno o koli¢ini posla te o zahtjevima poduzeca.

26 planB: http://www.planb.hr/community-management-u-hrvatskoj/ Datum &itanja: travanj 2016.
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Prema agenciji Akcija.hr koja se bavi aktivnostima upravljanja zajednicom?’, u cijenu usluge

ulazi sljedece:

¢ Pisanje objava; Sto ¢ini manje od 10% ukupnog posla te govori o tome da pisanje
objava nije jedino ¢ime se kvalificirana osoba bavi.

e Podrska i odgovori na upite i komentare; korisnici ocekuju stalnu podrsku te ocekuju
vrlo brze odgovore. Ukoliko ne dobiju odgovore u kratkom roku dolazi do osje¢aja
nezadovoljstva, a to svako poduzece zeli izbjeéi, kako se nebi Sirili negativni

komentari.
e Strategija; koje se mjese¢no razraduje te se odreduju teme o kojima Ce se
raspravljati.
e Monitoring branda: odnosno, praéenje i objavljivanja vijesti te komentara o brendu.
e Pisanje mjese¢nih izvjestaja za klijente; na kraju mjeseca sastavlja se izvjestaj u

kojem se opisuju sve provedene aktivnosti te ostvareni rezultati prema planiranom.

Slika 7. Raditi drustveni marketing unutar poduzeca ili koristiti agenciju

Argumenti za Argumenti protiv

In-house Iziskuje samo vase vrijeme, ne i novac Vrijeme je novac,

Sami najbolje poznajete vasu tvrtku. Za kvalitetu je potrebno dobiti edukaciju
od struénjaka

Imate direktan kontakt sa zaposlenicima i

kolegama koji vam rmogu pomadi. Uvijek se nade nesto vaznije i hitnije od
brige za drustvene mreze.

Angaiirati U agenciji rade strucnjaci za marketing na Zaposlenici agencije moraju upaznati
agenciju {'Jr.llﬁl".*(‘l"lirT‘ f'ﬂrf‘?am;} koji su u toku sa vasu tvrtku i vrijednosti
svim novostima.
Agenciju treba placati.
Agencija daje podriku duZu od 8 sati
dnevno koliko bi jedan interni zaposlenik S agencijom treba komunicirati i pratiti
radio. rezultate,

Primjenom iskustva agencija brze postize
bolje rezultate od pocetnika unutar tvrtke.

Konkurencija je ve¢ angaZirala agenciju i
postiZze odli¢ne rezultate.

Izvor: Akcija.hr; Datum pristupa: travanj 2016.

27 |strazivanje o cijeni upravljanja na drustvenim mreZama u Hrvatskoj http://akcija.com.hr/community-
management/community-management-cijene/ Datum ¢itanja: travanj 2016.
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Slika 7 prikazuje prednosti koristenja usluga agencija koje se bave ovom djelatnos¢u. Mnoga
poduzeca dolaze u nedoumicu da li koristiti usluge neke specijalizirane agencije ili to raditi u
vlastitom angazmanu. S obzirom na sve veci broj profila na drustvenim mrezama, potrebno je
uciniti nesto kako bi se poduzeca diferencirala od konkurencije, kako bi se stekla Zeljena
publika te kako bi se postigli zavidni rezultati. Ukoliko se koriste usluge takvih agencija vrlo je

vjerojatno da Ce se brze ostvariti zeljeni rezultati.

U Hrvatskoj su se aktivno poceli provoditi tecajevi za upravljanje zajednicom na drustvenim
mrezama na kojima se moze nauciti kako poduzeca trebaju nastupati i biti prisutni online, te na
koji na¢in komunicirati sa svojim korisnicima. Prvi specijalisti¢ki program u Hrvatskoj za
community managere pokrenuo je Mirakul Edukacijski centar?. Tecaj se odrzava u nekoliko

modula te obuhvaca sljedece:

1. Marketing na drustvenim mrezama
2. Strategija nastupa na druStvenim mreZama

3. Napredno koriStenje drustvenih mreza

Namijenjen je prventsveno zaposlenicima iz marketinga i komunikacijskih odjela raznih
poduzeca i institucija, zaposlenicima marketinskih i PR agencija, osobama za upravljanje
zajednicom na druStvenim mrezama, malim i srednje velikim poduzetnicima, ali i osobama koji
nisu nikada culi za drustvene mreze. Upravo ovakva vrsta tecaja odli¢na je prilika za poduzeca
koje planiraju u svoje poslovanje uvesti upravljanje na drustvenim mrezama, odnosno educirati

svoje zaposlenike o vaznosti druStvenih mreza te kako one doprinose ugledu poduzeca.

28 Mirakul Edukacijski Centar: http://www.mirakul.hr/edukacijski-centar/akademija/community-manager-
akademija/ ;Datum ¢itanja: lipanj 2016.
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3.4. Komunikacija na drustvenim mreZama

Komunikacija je presla iz jednosmjernog kanala (novine, TV, radio) u dvosmjeran kanal
(svidanje, komentar, dijeljenje, tweet), gdje korisnici vise ne primaju poruke pasivno, vec
aktivno komuniciraju i sudjeluju u kreiranju sadrzaja. DruStvene mreZe promijenile su druStvo
1 nacin komunikacije. Kako bi kvalitetno komunicirali na druStvenim mrezama prvenstveno
moramo znati kome se obracaju, odnosno tko je ciljna skupina. Sam koncept druStvenih mreza
promijenio je osnovna pravila komuniciranja, prvenstveno kada govorimo u kontekstu odnosa
poduze¢a prema poduzecu (B2B) i u odnosu poduzeca prema potrosacu (B2C). Drustvene
mreze jos se uvijek najvise koriste za medusobno neformalno komuniciranje izmedu korisnika.
Svakako ne treba zanemariti ni udio koriStenja u komercijalne svrhe, posebice jer ono ima

tendenciju rasta.

Poslovni korisnici smatraju da im drustvene mreze omogucuju brzu i jednostavniju
komunikaciju s klijentima, korisnicima i potroSacima, a sve je vise njih koji su putem drustvenih

mreZa unaprijedili poslovanje ili pronasli nove poslovne partnere.?

Prema istrazivanju agencije Masmi koja je za tvrku Ping Pong provela istrazivanje 0 poslovnom

koristenju drustvenih mreza doslo se do sljedecih informacija (slika 8):

- 88% poduzeca u Hrvatskoj koristi Facebook u svom poslovanju

- 58% ispitanika smatra da su drustvene mreZe koristan marketinski i PR alat

- 19% ispitanika svakodnevno komunicira sa svojim fanovima na druStvenim mreZama
dok tre¢ina ispitanika komunicira i viSe puta dnevno.

- najkorisnijom druStvenom mrezom poslovni korisnici u Hrvatskoj i dalje smatraju
Facebook (61%), a sve viSe se probija i Google+ kojega smatra najkorisnijim ¢ak 17%
ispitanih.

- svoju prisutnost na Facebooku vecina ocjenjuje zadovoljavaju¢om (48%), uspjeSnima
se smatra trec¢ina (32%), dok manji broj ispitanih nije zadovoljan svojim aktivnostima
na najpopularnijoj drustvenoj mrezi (11%).

- ve€ina sa svojim fanovima komunicira svakodnevno (19%), a ¢ak tre¢ina i nekoliko

puta na dan (31%)

2% Komunikacijski laboratorij: IstraZivanje je 2012. provela agencija za istraZivanje trzista MASMI za poduzede
Ping Pong dvosmjerne komunikacije http://komunikacijskilaboratorij.com/blogs/digitalne-komunikacije/vecina-
tvrtki-u-hrvatskoj-prepoznaje-vaznost-komunikacije-na-drustvenim-mrezama/ ;Datum citanja: lipanj 2016.
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- 40 % ispitanih priznaje da druStvene mreZe koristi i za svakodnevno pracenje aktivnosti
konkurencije, a tre¢ina ih ponekad prati nove poslovne poteze svojih trziSnih

konkurenata.

Medu poslovnim korisnicima jo$ uvijek nije dovoljno prepoznata vaznost edukacije u podrucju
druStvenih mreza pa tako istrazivanje pokazuje da polovica ispitanih nikada ne pohada
edukacije o druStvenim mreZzama, znac¢ajan broj ih pohada vrlo rijetko (36%), a samo manji broj

se na njih odlucuje kad ima vremena (10%).

Velika veéina poduzeca svojim zaposlenicima nije odredila pravilnik za koristenje drustvenih

mreza (82%), no takve pravilnike ipak primjenjuje 18 % poduzeca u Hrvatskoj.

Drustvene mreZe su postale i sve veéi izvor informacija pa se putem njih informira ve¢ 5%
ispitanih. No, i dalje prednjace online mediji putem kojih do informacija dolazi najve¢i dio

korisnika (73%), dok se taj udio u klasi¢nim medijima sve vise smanjuje (21%).

U nekim slucajevima poduzece ne moze samo upravljati drustvenim medijima. Ograni¢eni
resursi kao Sto su radna snaga, tehni¢ko znanje, kreativni inovatori i pristup specijalnom radu,
mogu biti nedovoljni unato¢ najboljim namjerama. Tu je potrebno angazirati struénjake koji ¢e
obaviti te poslove. Unato¢ tome, ni jedna agencija nikad neé¢e imati odnos kakav samo poduzece
ima s kupcem. Kada poduzeca angaziraju agenciju za upravljanje drustvenim mrezama, Salju
poruku da mu nije dovoljno stalo i da zato unajmljuje druge agencije. Sve to moze dovesti do

gubitka tesko steGenog povjerenja i lojalnosti korisnika.
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Slika 8. Infografika - Istrazivanje o koristenju drustvenih mreza u Hrvatskim poduzeéima

o iusi ISTRAZIVANJE O KORISTENJU
DRUSTVENIH MREZA U HRVATSKIM TVRTKAMA

Koje druStvene mreZe koriste?

Vecina tvrtii u Hrvatskoj
prepoznaje vainost
komunikacije na
druStvenim mrezama

23% 23%

19%
7% 4%
& " |I:!I o in MU
Koliko dugo su prisutne na Facebooku i Twitteru?

45% trlo ofatina M kijentma M lagcien

33%  Prosasutenia novin posiovih partera I ifjenats B kupeca
32%  veta visijvost i bojeg pozicioniania brske B peoizvoda i uskige
20%  Povetaniaprocaie

e 40%

ispitanih priznaje da druStvene

18%  2o0gogn 0 o eacge mreZe koristi | za svakodnevno

pracenje aktivnosti konkurenci-
je, a trecina ih ponekad prati
nove poslovne poteze svojih
6%  Ne koristm I, o planiam kovist triSnih konkurenata.

29%  Me koristim i | ne plasiram h kerisst
Kome povjeravaju komunikaciju na drustvenim mrezama?

Vanjski suradnik ili agencija

12%

Osoba unutar tvtke

14%
Svi po malo

Izvor: Komunikacijski laboratorij Datum citanja: lipanj 2016.

U vedini poduzeca se drustvenim mreZama bave zaposlenici koji ovaj dio posla uzimaju kao
dodatan posao te ne pridonose tome veliki znacaj. Ta bi se praksa trebala poceti mijenjati s
obzirom da drustvene mreze kreiraju buduc¢nost online oglasavanja te svatko tko Zeli opstati u
ovom turbulentnom okruzenju morati ¢e zaposljavati osobu kvalificiranu za taj posao, odnosno
0sobu za upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama o ¢emu Ce biti vise rije¢i u nastavku

radu.
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3.4. Strategija za upravljanje zajednicom na dru§venim mreZama

Drustvene mreze su danas postale veoma vrijedan alat za poslovanje, poduze¢a moraju
nauciti kako koristiti drustvene medije kao dio svoje marketinske strategije. Poduzeca koriste
drustvene medije prvenstveno radi samopromocije te kako bi prema vani dali sliku na nacin
koji Zele biti primjeceni. Prednosti koristenja druStvenih mreza kao dio poslovne strategije
moze biti vrlo korisno za poduzeca te je zanimljivo vidjeti kako poduzeca zapravo koriste
drustvene mreze. DruStvene mreze pruzaju mnogo nacina da se objavi ono §to se zeli da se
sazna, odnosno da se ciljano i smisljeno privuku samo oni ljudi za koje se zeli da budu

obavijesteni.
Prije svega, razli¢iti autori definiraju samu strategiju kao:%

-, Odredivanje osnovnih dugorocnih ciljeva i zadataka poduzeca te prihvacanje
smjerova akcije i alokacije resursa nuznih za postizanje tih ciljeva. “

- ,,Okvir ciljeva, svrha i zadataka te glavne politike i planova za postizanje tih ciljeva,
postavljenih na nacin kako bi se definiralo pooslovanje poduzeca, odnosno poslovanje
kojim bi se poduzece trebalo baviti, te koja je vrsta poduzeca i koja bi trbala biti.

-, Strategija je ono Sto odreduje okvir poslovnih aktivnosti poduzeca i dalje smjernice za
koordiniranje tih aktivnosti, tako da poduzece moze njim ovladati i utjecati na
promjenjivo okruZenje. Strategija artikulira preferirano okruzenje za poduzece i tip
organizacije kojemu ona tezi.

-, Strategija je plan ili nesto tomu ekvivalentno, smjerokaz akcija koje vode u buducnost,
put koji vodi od sadasnje do buduce pozicije. Strategija je takoder okvir unutar kojeg
poduzece djeluje. Strategija je pozicija kojom se odreduje mjesto odredenog proizvoda

‘

na trzistu, odnosno mjesto u odnosu na potrosace. ‘

Tradicionalni marketinski alati, poput oglasavanja u tiskanim medijima i odnosa s javnoscu, i
dalje su iznimno vazni. No, popularizacijom internetskih drustvenih mreza svi trgovci, koji ih

nisu ukljucili u svoje promotivne aktivnosti, ve¢ sada su na gubitku.

Prije nego se $to se odluci na komunikaciju putem drustvenih mreza, preporucljivo je napisati
kratku strategiju digitalnog nastupa. U toj svojoj strategiji unaprijed definirati kojim ¢e se
druStvenim mreZama sluziti, kakve sadrzaje 1 kojom dinamikom ¢e se objavljivati, tko ¢e biti

zaduzen za osmisljavanje sadrzaja te koji su konacni ciljevi druStveno-mreznog nastupa,

30 Renko N., Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str 69.
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odnosno $to se o¢ekuje da drustveno-mrezni kanali naprave za unaprjedenje poslovanja jednog
poduzeca. Bitnu ulogu u razvoju strategije ima budzet koji je potrebno investirati u promociju,
a bez kojeg je nemoguce uopce zapoceti sa radom. Ovisno u budzetu, poduze¢a imaju dvije
mogucnosti, samostalno realizirati sve akcije vezane uz poslovanje na drustvenim mrezama, $to
je svakako isplatljivija opcija ili zaposliti stru¢nu osobu te u nju ulagati. lako se radi o dodatnim
investicijama, to su i bolji poslovni rezultati ostvareni zahvaljuju¢i dobro promisljenom,

strateSkom pristupu druStvenim mrezama i integriranim kampanjama.

Razlozi zasto poduzeca stvaraju strategiju za upravljanje zajednicom na drustvenim mreZama

su sljedeci:

- Povecanje prodaje

- Povecanje svjesti o samom poduzecu
- Poboljsanje ugleda poduzeca

- Stvaranje utjecanja na zajednicu

- Unaprijedenje sluzbe za korisnike

Pri razvoju strategije za upravljanje zajednicom na drustvenim mreZzama bitno je odrediti

sljedece:

e Analizu postojeceg stanja: potrebno je provesti analizu trenutne situacije uzimajuci u
obzir drustvene mreze na kojima poduzeée oglasavalo te utvrditi kako poduzece
trenutno stoji, koliko je osvjescenost o njihovom brendu, kolika je posjecenost stranica,
koje objave su najvise doprijele do korisnika, koji je najve¢i broj svidanja u odnosu na
objavljen sadrzaj te koliko je puta neka objava podjeljena.

e Komunikacijska swot analiza: kao jedan od bitnih instrumenata pri Kreiranju strategije
za upravljanje na drustvenim mrezama, temelji se na trenutacnim situacija gdje je
potrebno analizirati snage 1 slabosti druStvenih mreza na kojima poduzece nastupa, te
prilike i prijetnje iz okoline. S obzirom da je rije¢ o dinami¢nom podruéju, upravljanje
sadrzajem na druStvenim mrezama zahtijeva aktivnu prisutnost, pra¢enje trendova i
kontinuirano ucenje kako bi se osigurala izvrsnost koja se nudi klijentima.

e Ciljeve nastupa na drustvenim mrezama: moraju biti specifi¢ni, mjerljivi, relevantni,
ostvarivi i vremenski odredeni (SMART). Neki od ciljeva koji se postavljuju su
prezentacija poduzeca, stvaranje zajednice, aktiviranje iste te prenoSenje misije i vizije

poduzeca.
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e Planiranje i osmisljavanje sadrzaja koje ¢e se plasirati u javnost. Bez kvalitetnog
sadrzaja, komunikacija na drustvenim mreZama je neuspjesna te je klju€no paziti na
vrstu sadrzaja, vrijeme i uCestalost objava.

e (Odredivanje kanala drustvenih mreZa: bitno je odrediti kojom ¢e se drustvenom mrezom
poduzece sluziti u komunikaciji sa svojim korisnicima. Mnoga poduzeca otvaraju
profile na svim popularnim drustvenim mrezama, bez prethodnog istrazivanja koja ¢e
im druStvena mreza biti od najvise koristi. Potrebno je znati koje drustvene mreze imaju
dobar prodajni potencijal, koji sadrzaj je relevantan i kako ga plasirati prema ciljnoj
skupini.

e Alate i taktike kojima se dolazi do ciljeva: to mogu bitit natjecaji, dvosmjerna
komunikacija, ujednaceni vizualni identitet, u¢estalost komunikacije, ton komunikacije,
teme objava i sli¢no. Taktike za svaki drustveni kanal oslanjaju se na postavljene ciljeve.
Ako je postavljeni cilj povecanje ponude i kao primarna druStvena mreza koristi se
Facebook, u¢inkovitim taktikama ulaganja u Facebook oglase ili promotivne kampanje
privuci ¢e se pozornosti na proizvode i usluge.

e Rezultate i statistiku: na kraju perioda u kojem se zadana strategija provodila mjere se
rezultati provedenih aktivnosti, odnosno mjeri se o¢ekivano sa ostvarenim. Statistika i
brojke govore o novim fanovima ili pratiteljima te njihovoj ukljucenosti u aktivno
komentiranje 1 dijeljenje sadrzaja. Na temelju tih podataka moguce je zakljuciti da li su

provedene aktivnost doprinijele boljem poslovanju poduzeca.

Pri mjerenju rezultata utvrduje se sljedece:

- Porat broja fanova ili pratitelja

- Doseg oglasa i objava na drustvenim mrezama
- Broj posjeta same mrezne stranice

- Porast interakcija

- Broj upita o odredenim uslugama 1 proizvodima

Jedan od najpoznatijih alata koji se koristi u svrhu mjerenja rezultata je Google analytics®?, koji
nudi mogucnost da se prati broj pregleda po pojedinom sadrzaju. Pomocu izvjesca o drustvenim

medijima moze se pratiti u¢inak drustvenih medija na postavljene poslovne ciljeve i konverzije.

31 Google anaylitics = alat za prac¢enje prometa i korisnika na raznim mreznim lokacijama
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Integrirani podaci o webu i drustvenim mrezama omogucuju sveobuhvatni uvid u sadrzaj i

zajednice.

Isto tako moguce je mjeriti ucinak druStvenih mreza na vazne mjerne podatke, saznati sa kojih

izvora dolaze posjetitelji drustvenih mreza, $to posjetitelji klikaju, dijele i gdje.

Pri mjerenju obujma interakcije najcescée se koriste besplatni alati Google Alerts te Hootsuite,
dok se za pracanje podataka rasta obujma interakcija do granice gdje viSe ru¢no pracenje
podataka nije moguce, koriste placeni alati poput Radian 6, Meltwater Buzz and Scout Lab koji

omogucavaju modernije, automatiziranije prac¢enje podataka.

Google Alerts, kao dio usluge Google Analytics-a vrsi generiraranje rezultata pretrazivanja
bazirano na kriterijima koje pojedinac ili trgovacko drustvo samo postavlja te isporucuje

rezultate na elektronic¢ku postu.

Hootsuite, kao jedan od najboljih i najdetaljnijih alata za poslovanje na druStvenim mrezama
nudi tjedna izvjesca o uspjesnosti provedenih kampanja. Isto tako, nudi se opciju namjestanja
objava po zelji, praéenja onoga $to korisnici govore te vrlo jednostavno upravljanje drustvenim

kanalima.

Radian6 mjeri koliko se puta spominje odredeni brand ili odredena klju¢na rijec, a nakon toga

se radi analitika. Kao alat vrlo je koristan, no cijena mu je vrlo visoka (5000 dolara mjese¢no).

Meltwater Buzz je pristupacan alat, koji pomaze pri razvoju trostupanjske strategije slusanja,
razumijevanja i ukljucivanja kupaca. Nudi mogucnost osluskivanja I mjerenje rezultata u

okolini.

Bitno je napomenuti da ne postoji to¢na formula na temlju koje se donosi strategija za
upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama. Tijekom provodenja donesene strategije moze
se uociti da stvari ne fukncioniraju po planu, stoga je uvijek bitno pratiti promijene u okolini te
strategiju prilagoditi trenutnoj situaciji, odnosno kontinuirano uvoditi promjene. Drustvene
mreZe su vrlo aktivan kanal komunikacije sa korisnicima te se upravo iz tog razloga strategija

mora temeljiti na fleksibilnosti i kontinuiranom pracenju svih promjena u okolini.
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3.5. Community management i Social media — razlike i sli¢nosti

S rastu¢im digitalnim svijetom, svakodnevno Se susreCemo sa novim terminima Kkoji
nam nekada nisu najjasniji te je potrebno objasniti razliku izmedu njih. Jedan od tih primjera je
razlika izmedu community managementa i social media. Hrvatski prijevod za te pojmove je
specijalist za komunikaciju na drustvenim mrezama, koji je Siroj javnosti samo djelomi¢no

poznat pojam te nije sluzbeno odreden termin.

Vecina smatra da su ove dva pojma u biti sinonimi, u kojima se mnoge uloge i preklapaju, no
njihove funkcije i odgovornosti znacajno se razlikuju. Linija izmedu uloga community
managera i social media managera se ponekad gotovo i ne primjecuje te se pretpostavlja da ¢e
communitiy manager upravljati zajednicom, dok ¢e social media manager biti zaduzen za
strategiju. Ukoliko poduzece posluje iskljuc¢ivo B2B (Business to business) onda social media

manager mora biti integralni dio strategije tog poduzeéa. *

Community manager je odgovoran za brand na drustvenim mrezama. On kreira svoju drustvenu
ulogu i aktivno ulazi u online zajednicu te se povezuje sa potencijalnim klijentima i zagovara
brand. Obi¢no se nose sa ljudima koji jo§ nisu ¢uli za njih i pokuSavaju podiéi svijest za taj
brand, poduzeée. Ovo je jedna od temeljnih razlika jer social media manager radi u sluzbi

branda i komunicira sa ljudima koji ve¢ imaju vezu i koji su povezani sa brandom.
Ukratko, u nastavu su navedene temeljne funkcije pojedinih uloga:®
Social Media Manager:

e Stvaranje sadrzaja koji je osmisljen kako bi potaknuo razgovor i viralno dijeljenje

e Odgovaranje na konverzacije o brandu i sadrzaju

e Osiguravanje da se ulazne informacije usmjere odgovarajucoj internoj funkcionalnoj
grupi

e Pomno biranje i promoviranje korisnickog sadrzaja

e Upravljanje alatima — to su uglavnom drustvene mreze (Facebook, Twitter, LinkedIn) i
blogovi

e Sastavljanje izvjesc¢a i mjerenja

32 safko, Lon: The Social Media Bible, Tactics, Tools & Strategies for business success, str 8.
33 Communityroundtable: http://www.communityroundtable.com/community-manager-role/differentiating-
between-social-media-and-community-management/ ;Datum citanja: lipanj 2016.
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e Planiranje i razvijanje strategije za povecanje agazmana i konverzije
Osoba za upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama (Community Manager)

e Dobrodoslica ¢lanovima zajednice

e lzgradnja odnosa sa klju¢nim ¢lanovima zajednice

e Moderiranje razgovora i poticanje odredenih tema

e Poticanje ¢lanova na komunikaciju i upoznavanje sa drugim ¢lanovima

e Pokretanje redovitih programa, sadrzaja i dogadaja

e Pronalazenje internih resursa kao odgovor na posebne rasprave u zajednici i
koordinaciju

e Upravljanje alatima - moze biti kombinacija poslovnih i drustvenih mreza (Facebook,
Twitter, LinkedIn)

e Sastavljanje izvjesc¢a i mjerenja

e Planiranje i razvijanje strategije za povecanje agazmana i konverzije

Na temelju prethodno navedenog moze se zakljuciti da su osobe za upravljanje zajednicom na
drustvenim mrezama oni koji odrzavaju zajednicu te se pojavljuju uglavnhom online, dok su
social media manageri tu kako bi privukli i izgradili zajednicu, bilo to online ili offline.
Sukladno tome, bitna je njihova medusobna suradnja. Razumijevanje ovih jedinstvenih funkcija
te iskoriStavanje njihovih najvec¢ih prednosti postati ¢e neophodno za postizanje zacrtanih

marketinskih ciljeva 1 strategija svakog poduzeca.
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4. Drustvene mreze kao kanal upravljanja odnosima sa korisnicima

U odnosu na klasi¢ne kanale komunikacije poput novina, televizije i radia, drustvene
mreze predstavljaju ogromnu prednost poduzeca. Putem njih poduzec¢a komuniciraju sa
korisnicima stvaranjem online druStvene zajednice, kako bi omoguéili dvosmjernu
komunikaciju, odnosno medusobno dijeljenje informacija, ideja, poruka te ostalog bitnog
sadrzaja. DruStvene mreZe postale su sve vazniji 1 nezaobilazan kanal komunikacije izmedu

poduzeca, branda ili pojedinca s krajnjim korisnicima.

Koncept drustvenog upravljanja odnosima sa korisnicima (Social CRM) predstavlja evoluciju
u sferi upravljanja odnosima sa klijentima koja se prilikom uporedivanja sa klasi¢énim

upravljenjem (tablica 1) ¢ini neizbjeznom.>*

Tablica 1. Usporedni prikaz tradicionalnog i drustvenog upravljanja odnosima sa korisnicima

Tradicionalno upravljanje Drustveno upravljanje
Korisnicki servis ULOGA Zaposlenici su ukljuceni u
proces
Procesno orijentiran FUNKCIJA Komunikacijski orijentiran
Upravljanje kontaktima PRISTUP Upravljanje zajednicom
Precizno definirani KANALI Dinami¢ni i promijenjivi
KOMUNIKACIJE
Periodi¢na povezanost sa VRIJEDNOST Konstantna ukljucenost
Klijentima klijenata
Jednostavna razmjena MODEL Kompleksna razmjena

Izvor: Radulovi¢ M., Orli¢ S.: Upotreba drustvenih mreza kao alata u crm aktivnostima

Tablicom su prikazane temeljne razlike izmedu tradicionalnog i drustvenog upravljanja
odnosima sa korisnicima, prema kojoj se vide znac¢ajne razlike te koliko je sustav upravljanja
napredovao zahvaljuju¢i online druStvenim zajednicama. Uloga upravljanja odnosima sa
korisnicima vise nije bazirana samo na korisni¢ki servis, ve¢ se i sami zaposlenici ukljucuju u
proces, vise se ne upravlja samo korisnicima iz baza podataka ve¢ cijelom zajednicom. Kanali
komunikacije su dinami¢ni i mijenjaju se s obzirom na drustvene potrebe, te ono od svega

najbitnije je da su korisnici konstatno ukljuceni u proces te aktivno sudjeluju sa svojom

34 Radulovi¢ M., Orli¢ S.: Upotreba drustvenih mreZa kao alata u crm aktivnostima

36



konstruktivnim idejama, prijedlozima i komentarima. Ovo je kratkotrajan i dugoro¢no neodrziv

pristup, zbog ¢ega se i razvija marketing odnosa koji obi¢ne transakcije pretvara u akcije €iji je

cilj stvaranje odnosa s korisnikom kako bi se stvorila lojalnost.

Korijeni upravljanja odnosim sa korisnicima nalaze se u:%
e B2B marketingu, koji se bazira na trzistu poslovne potrosnje te je fokusiran uglavnom
na prodaju, te ne pridodaje veliku vaznost zadrzavanju klijenata
e Marketingu odnosa u kanalima
e Marketingu baze podataka ili direktnom marketingu

e Marketingu usluga

CRM (Costumer Relationship Management) ili upravljanje odnosa sa korisnicima definira se
kao proces upravljanja odnosima sa ve¢ postojec¢im klijentima te izgradnju dugoro¢nih odnosa
uz istovremeno privla¢enje novih, a sve to uz pomo¢ raznih marketiniskih alata, strategija i

Znanja.

4.1. Tradicionalno upravljanje odnosima sa korisnicima

Prema Renko (2009) strategija orijentirana na uspostavljanje odnosa sa korisnicima
jednostavno bi se mogla definirati kao marketinska strategija kojom se stvaraju i odrzavaju
dugoroc¢ni profitabilni odnosi sa njima. Poduzeéa se svojim korisnicima nastoje pribliziti uz
pomo¢ pronalazenja novih puteva za stvaranje vrijednosti te transformaciju odnosa sa
korisnicima u dugoro¢ne i odnose povjerenja. Upravo to predstavlja jedan od temeljnih ciljeva,
kao $to su ponovno osvajanje bivsih korisnika te smanjenje troSkova marketinga i korisni¢kog

servisa.

Kako bi proces upravljanja odnosima sa korisnicima uopée funkcionirao u jednom poduzecu te

bio efikasan, potrebno je odrediti sljedece uloge:

e Kontaktni centar koji ima odgovornost osigurati komunikacijske kanale za prihvacanje
1 rijeSavanje zahtjeva, upita 1 zalbi klijenata.
e Planiranje i upravljanje sa ulogom na nacin da pruze osnovne informacije za efektivno

planiranje i prac¢enje, ukljucujuéi i planiranje mjera poboljSanja procesa.

35 Renko, Nata3a; Strategije marketinga, 2. izdanje, 2009., str. 314
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Sprovodenje aktivnosti upravljanja odnosima sa korisnicima ima ulogu izrade
specifikacija, priprema i izvrSenja marketinskih aktivnosti.
Upravljanje podacima ima odgovornost za kvalitetu podataka o klijentima pritom
ukljucujuéi koordinaciju i upravljanje IT infrastrukturom.
Predstavnik, odnosno osba koja ima ulogu da koordinira i kontrolira tijek procesa
upravljanja odnosima sa korisnicima, mjeri i priprema izvjestaje, te sprovodi mjere

poboljsanja.

Interaktivni krug upravljanja odnosima sa korisnicima (slika 9) predstavljaju procesi koji

se dijele na procese prije pruzene uslugu, tijekom kojeg se mora osigurati pravilna obrada 1

selekcija klijenata kojim se prodaje putem odabranih komunikacijskih kanala uz pomo¢

marketinSkih aktivnosti, te procese nakon pruzene usluge, odnosno zadovoljavanje potreba

postojecih klijenata te sporovodenje programa lojalnosti. Putem programa lojanosti nude se

razne pogodnosti kako bi se klijenti osjecali vazno, te kako bi stvorili osjecaj sigurnosti u

to zasto se vrac¢aju odredenom poduzecu.

Slika 9. Interaktivni krug upravljanja odnosima sa korisnicima

Procesi prije pruzanja usluge: Procesi nakon pruzanja usluge:
- Marketinska komunikacija - Zadovoljstvo klijenta
- Pronalazanje, selekcija i obrada - Upravljanje upitima
potencijalnih klijenata klijenata i zalbama
- Prodajni proces - Program lojalnosti

Izvor: Renko, Nata$a; Strategije marketinga, 2. izdanje, 2009
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Unutar interaktivnog kruga svi procesi su u konstantnoj interakciji te se nadovezuju jedno na
drugo sa ciljem optimiziranja profita i prihoda, korisni¢kog zadovoljstva te njegovog

zadrZavanja. Svi ti procesi nepohodni su za opstanak i funkcioniranje procesa u cjelini.

4.2. Drustveno upravljanje odnosima sa korisnicima

Drustvene mreze izuzetno su brzi kanali komunikacije o kvaliteti poslovanja izmedu
poduzeca i njihovih klijenata te predstavljaju jos jedan kanal kojim je potrebno kvalitetno
upravljati. Komunikacija kroz ovaj kanal vrlo je nestrukturiranog oblika te se postavlja pitanje
kako ga integrirati s postoje¢im klasi¢nim procesima upravljanja. Korisnici drustvenih mreza
zele imati konstantnu potporu te Zele znati sa kime komuniciraju 1 na koji nacin, odnosno Zele
imati kontrolu nad komunikacijskim procesom. Drustvene mreze na temelju svojih Sirokih
mogucnosti donose poduze¢im velike prednosti u odnosu na klijente, jer im omogucavaju da
prodru u njihove Zivote, prate njihova kretanja, zelje 1 potrebe te na taj nacin ostvaruju njihova
oc¢ekivanja. Onog trena kad pratitelji postanu potencijalni kupci, potrebno je naéi nacin kako

njima upravljati i kako ih voditi.

Paul Greenberg®®, otac drustvenog marketinga, definira drustveno upravljanje sa korisnicima
kao filozofiju i1 poslovnu strategiju, uz podrsku tehnologije, poslovnih pravila, tijeka rada,
procesa 1 druStvenih znacajki, dizajniran kako bi se kupca ukljucilo u suradnju u cilju pruzanja

obostranog zadovoljstva u pouzdanom i transparentnom poslovnom okruzenju.

Tradicionalni sustavi upravljanja se baziraju na podacima i informacijama koje kompanija
moze prikupiti od svojih klijenata. Ti podaci se pohranjuju u CRM softvere, obraduju i
analiziraju, a nakon toga se dobiveni izvjestaji koriste za planiranje upravljackih akcija. Kada
Su u pitanju drustveni procesi koji predstavljaju drugu generaciju upravljanja odnosima sa
korisnicima, stvari se znatno mijenjaju te je u fokusu dvosmjerna komunikacija izmedu
klijenata sa jedne i poduzeca sa druge strane. Kod drustvenih procesa klijent je u sredistu
procesa te se svi procesi odvijaju oko njega i zbog njega (slika 10). Klijent aktivno sudjeluje u
stvaranju iskustva s obzirom na brend i poduzeée, te na taj nacin postaje temeljni dio procesa u
poduzecu. Iskustvo i zastupljenost klijenta, kao dvije velike kategorije upravljanja kojima su

klijenti na drustvenim mrezama okruzeni, predstavljaju veliku prednost u odnos na

36 Zdnet: Paul Greenberg is President of The 56 Group, LLC, a customer strategy consulting firm, focused on
cutting edge CRM strategic services and a founding partner of the CRM training company
(http://www.zdnet.com/blog/crm/) ;Datum ¢itanja: lipanj 2016.
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tradicionalno upravljanje kod kojeg Kklijent nije dio procesa te ne postoji dvosmjerna
komunikacija. Sa druge strane, poduzeée aktivno suraduje sa klijentom na pronalazenju

odgovora na njegove zahtjeve.

Slika 10. Drustveno upravljanje odnosima sa korisnicima

PREDSTAVLJANIJE

ISKUSTVO

Izvor: Renko, Nata$a; Strategije marketinga, 2. izdanje, 2009

S obzirom na to da su se navike drustva promijenile, poduzeca vi$e nisu Sposobna provoditi
marketing, prodaju i korisni¢ku podr§ku onako kako su do sada navikli, te kako bi prilagodili
tehnologiju drustvenom korisniku, poduzeca prilagodavaju svoje ponude tradicionalnog
upravljanja odnosima sa korisnicima, drustvenom upravljanju. Kod drustvenog upravljanja sa

korisnicima, u sredistu procesa je onaj koji:*’

- informacije i nova znanja prikuplja putem drustvenih mreza kao $to su Facebook i
Twitter

- dolazi do saznanja o novim proizvodima putem drustvenih kanala i mreza

- razlikuje nezeljene promocije i vjeruje samo relevantnih informacijama

- preferira dvosmjernu komunikaciju sa poduzeéem

- ocekuje od brenda da bude aktivan na onim druStvenim mreZama kojima se on sam
koristi

- zeli od branda da slusa, aktivno sudjeluje i odgovara brzo na zahtjeve.

%7 LinkedIn: https://www.linkedin.com/pulse/crm-dead-long-live-social-crm-clive-rudd-fernandez-mba ;Datum
¢itanja: lipanj 2016.
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Drustveno upravljanje sa korisnicima kao takvo ne odnosi se samo na tehnologiju i alate.
Tehnologija i alati ne definiraju strategiju i promjene u komunikaciji i interakciji koje trenutno
vidimo. Alati samo daju podrsku strategiji koja adaptira promjene te one nisu bazirane na
tehnoloskom poticaju. CRM softwer odnosi se na tehnolosku platformu putem koje se
poduze¢ima omogucéava lakse prikupljanje, Cuvanje te analiza podataka o svojim klijentima.
Podaci se obraduju u cilju dobivanja rezultata koji ¢e pridonjeti ve¢oj prodaji 1 marketingu te
odlukama o daljenjem poslovanju prema svojim klijentima. Kod drustvenog upravljanja
odnosima sa korisnicima koristi se online komunikacija te je dostupan velik broj informacija,
Sto predstavlja prednosti. S druge strane nedostatak je kompliciran proces obrade tih podataka.
Kod prelaska sa tradicionalnog na drustveno upravljanje odnosima sa korisnicima potrebno je
kombinirati obje tehnologije, tradicionalnu za prikupljanje i obradu te drugu za pracenje i
biljeZenje komunikacije na drustvenim mrezama. Pracenje kao takvo, osigurava zadovoljstvo
kupca, prvenstveno zbog komunikacije na drustvenom kanalu koji on preferira. Osim
nezadovoljnih kupaca, zadovoljni kupci takoder Zele da ih se Cuje te je bitno obavjeStavanje

Sire javnosti o rjeSenju problema.

Kako bi se postigli ciljevi i realizirala strategija druStvenog upravljanja odnosima sa

korisnicima, potrebno je:%®

e Koristiti dobru platformu za provodenje druStvenog upravljanja odnosima sa
korisnicima sa sposobnostima koje omogucuju kvalitetno slusanje, monitoring i
angazman. Bitno je integrirati drustvenu platformu sa klju¢nim poslovnim aplikacijama
kao Sto su prodaja, marketing, usluga i trgovina.

e Raspolagati pravim resursima, odnosno timom ljudi koji uz kvalitetnu opremu mogu
pruziti podrsku korisnicima u svakoj prilici.

e Identificirati i agazirati drustvene utjecatelje putem alata za drustvene medije, kako bi
se saznalo tko je najviSe vodio interakciju o samom brandu. Nakon toga doprijeti do
lojalnih korisnika te uspostaviti odnos kojim ¢e se upravljati.

e Nagradivati lojalne korisnike, na na¢in da se im omogucuju kodovi sa popustima,
slanjem pisanim zahvala na ku¢ne adrese te pokloni samog branda. Vrlo je bitno ukazati

korinicima na to kako se njihova lojalnost prepoznaje i nagraduje.

38 Cio: http://www.cio.com/article/2385481/customer-relationship-management/17-tips-for-achieving-social-
crm-success.html ;Datum citanja: lipanj 2016.
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Koristiti se listama i karakteristikama grupa. Ovom metodom sluze se velika trojka,
Facebook, Twitter i LinkedIn, gdje stvaraju liste o sljede¢im kategorijama: klijenti,
pozitive povratne informacije od klijenata, Zeljeni Klijenti i utjecatelji.

Razgovarati sa svojim korisnicima, a ne o njima. Ukoliko neki brand pokusava izgraditi
svoju prisutnost na drustvenim medijima, bitno je da provodi dvosmjernu komunikaciju
sa svojim korisnicima.

Odgovarati na korinicke zahtjeve pravodobno, odnosno u $to kra¢im rokovima.
Koristiti se imenima i licima pri komunikaciji sa svojim korisnicima, kako bi korisnici
imali osjeéaj da razgovaraju sa osobom sa druge strane, a ne sa automatom.

Brinuti o tome da je komunikacija na drustvenim mrezama u skladu sa imidzem branda.
Korisnici vole znate da komuniciraju sa pravom osobom, ali je ipak potrebno i odrzati
ton komunikacije u stilu poduzeca.

Pratiti §to korisnici pricaju kako bi im se moglo $to prije odgovarati na njihove zahtjeve.
Jedan od najboljih nacina za rjeSavanje problema je uocavanje istog, prije nego li dode
do toga. Dati korisnicima na znanje kada i kako mogu doprijeti do podrske.

Istaknuti ucestala pitanja na druStvenu mrezu ili istaknuti poveznicu koja ¢e korisnika

dovesti do odgovora na ucestala pitanja.

Slika 11. Infografika o utjecajima drustvenog upravljanja odnosima sa korisnicima

WHY SOCIAL CRM IS MORE INFLUENTIAL

Modern consumers are (|1.|ns_-‘i|1t_: and evolving with the growth of social media.

When deciding to engage with brands via social media, users look for:

EXAMPLE
Incentives _
1/2 OFF!
17% I Coupons, free offers
Effective problem solving HOW CAN
46% e
l'.'l Customer service reps
Feedback solicitation OUR NEW LOGD:
39% I O @
Keep!  Lose! Polls
Entertainment ﬂ EXCLUSIVE MIX!
28% I W Jonow  Access o good, premium content
New ways to interact
26% O e
—  Widgets, online games, mobile apps
Specialized marketing FOR YOUR
21% AEATVEM  vargeted banner ads

Izvor: Social studies — How to Succed in Social Business; Datum pristupa: svibanj 2016.
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O tome kako drustveno upravljanje odnosima utjece na korisnike prikazanom je infografikom
(slika 11). Na slici se opisuju razlozi zbog kojih se kupci uklju¢uju u angazman sa poduzec¢ima,
odnosno sa brandovima. Najc¢esci razlozi iz kojih se potencijalni kupci ukljucuju u angazman s
poduzec¢em su pogodnosti koje im se nude (kuponi sa popustima), efektivno rjesavanje
problema (sluzba za korisnike), povratnih informacija od poduzeca, zabave, novih nacina

interakcije (razni videti, aplikacije, online igrice) te specijaliziranog marketinga.

4.3. Stvaranje lojalnosti korisnika putem drustvenih mreza

Poslovanje poduzeca u digitalnom okruzenju gotovo je nezamislivo bez provodenja brojnih
mjerenja 1 pokazatelja uspjeSnosti s ciljem poboljSanja online usluga, utvrdivanja njihove

vaznosti te u krajnosti povecanja zadovoljstva korisnika i stvaranja lojanosti.

Lojalnost korisnika moze se definirati kao odnos poduzeca i korisnika koji su zadovoljni te se
iz tog razloga dogadaju ponovljane kupovine proizvoda ili usluge. Lojalan korisnik je onaj koji
stalno ili najéesc¢e kupuje od istog proizvodaca, koji je privrzen odredenoj marki, proizvodu ili
usluzi. Isto tako, troskovi privlacenja novih korisnika su izrazito manji jer ¢e upravo korisnici
koji su zadovoljni, usmeno i pismeno prenositi svoje zadovoljstvo na ostale te tako privladiti
nove korisnike. Upravo lojalni korisnici su oni koji promic¢u ugled poduzeéa, odnosno lojalni
korisnici zovu se jos 1 ,,0dvjetnicima branda“. Zanimljiva je ¢injenica da su upravo najlojalniji

korisnici oni kojima je njihova zalba uvazena i rijeSena na brz i konstruktivan nacin.

Mnoga poduzecéa su ve¢ upoznata sa ¢injenicom da drustvene mreze mogu biti mocan alat u
razvijanju lojalnosti kod svojih potrosaca. Isto tako, ako se ne koriste pravilno moze uvelike
naskoditi ugledu poduzeca, na nacin da se koriste losi resursi ili pak objavljuje neprilagoden
sadrzaj.

Potrebno je koristiti dru§vene mreZe na nacin da se:*°

- odgovara na korisnikove zahtjeve te rjeSavaju problemi,
- informira korisnike o promocijama ili ih se upozorava na potencijalne probleme,

- negativna i neutralna iskustva preobraze u ona pozitivna,

39 Cio: http://www.cio.com/article/2984024/social-networking/7-ways-social-media-can-improve-customer-
satisfaction.html?page=2 ;Datum citanja: lipanj 2016.

43



- isticu oni korisnici koji su u€inili neku zanimljivu stvar koriste¢i proizvod ili uslugu
poduzeca.
- dobije povratna informacija od korisnika,

- humanizira brand,

ne istiCe prvenstveno prodaja te da se time ne vrsi pritisak na korisnike.

Drustvene mreze 1 lojalnost su sustinski povezani jer zajedno tvore virtualnu mrezu korisnika.
Jedan od najboljih nacina da se korisniku pokaze koliko se cijeni njegova lojalnost je da ga se
prepozna. Svi uzivaju vidjeti svoje ime negdje istaknuto, a posebice ukoliko to ucini brand
kojem smo lojalni. Sitnica poput odgovaranja na korisnikov komentar ili sliku, investicija je
koja ne oduzima puno vremena, a ni novaca te koja uvelike pridonosi izgradnji povjerenja.
Mnoga poduzeca teSko se suocavaju sa negativnim komentarima, a protiv toga se bore na nacin
da brisu lose komentare ili ih jednostavno zanemare. Vrlo je bitno znati iskoristiti svaki

komentar, bio on dobar ili lo$, kao priliku za unaprijediti svoj brand.

Neki od nacina kako izgraditi lojalnost kod korisnika jesu: komunikacija, vrhunska usluga,
lojalnost i treniranje zaposlenika, motiviranje korisnika, informiranost o proizvodu ili usluzi,

pouzdanost te poznavanje kupaca, odnosno njihovih imena, Zelja i potreba.*

Kako granice u svijetu online poslovanja ne postoje, moze se zakljuciti da poduze¢a moraju biti
sposobna brzo reagirati $to je putem druStvenih mreza danas vrlo lako ostvarivo. Moguénost
brzog reagiranja na potrebe korisnika dovela je do toga da se izmedu pojedinca i odredenog

brenda izgradi povjerenje te ostvari dugoro¢na lojalnost.

40 Bijznis-akademija: http://www.biznis-akademija.com/B.akademija-Zasto-je-vazno-izgraditi-lojalnost-
kupca_768# ;Datum citanja: lipanj 2016.
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5. Upravljanje zajednicom na primjeru ,,Javne Ustanove Kamenjak*

Osnovana 2004. godine od strane Op¢ine Medulin (Odluka o osnivanju Javne ustanove za
upravljanje zasticenim prirodnim vrijednostima na podrucju Opcine Medulin, Sluzbene novine
Opcine Medulin, br. 5/04), Javna ustanova Kamenjak institucija je kojoj je cilj zastita,
odrzavanje, ouvanje, nadzor i promicanje zasSti¢enih podrucja u svrhu neometanog odvijanja
prirodnih procesa i odrZivog koristenja prirodnih dobara. Ustanova skrbi o Cetiri zaSti¢ena
prirodna podruc¢ja u Op¢ini Medulin, 1 to dvije park Sume (brdo Soline i Kasteja) te dva znacajna
krajobraza (Gornji Kamenjak te Donji Kamenjak i medulinski arhipelag) koji imaju navedene
kategorije zastite izmedu devet kategorija koje su propisane prema Zakonu o zastiti prirode RH
(NN 80/13). Budu¢i da su podrucja zasti¢ena od 1996. godine prvotni nadzor i provodenje mjera
zaStite imala je Zupanijska Javna ustanova ,Natura Histrica®, dok je Javna ustanova za
upravljanje zaSti¢enim prirodnim vrijednostima na podrucju Opcéine Medulin ,,Kamenjak*

preuzela tu funkciju 2004., nakon osnutka.

Unutarnje ustrojstvo Ustanove podijeljeno je na Ured ravnatelja (ravnateljica, poslovna tajnica,
stru¢na suradnica za financije), Sluzbu ¢uvara prirode (pet Cuvara prirode) te Sluzbu za zastitu,
odrzavanje 1 promicanje zaSti¢enih vrijednosti (stru¢na voditeljica, stru¢na suradnica,
edukator). Tijekom ljetnih mjeseci Ustanova zaposljava i djelatnike za vrSenje naplate na

ulazno/izlaznim punktovima te Cistace 1 no¢ne Cuvare.

Ustanova se financira isklju¢ivo iz vlastitih izvora i to velikom ve¢inom od prihoda ulaznica za
znacajni krajobraz Donji Kamenjak 1 medulinski arhipelag koji se naplacuje u ljetnim
mjesecima. Ostala sredstva uprihoduju se od edukacijskih aktivnosti Ustanove i od koncesijskih
odobrenja za ugostiteljske djelatnosti na zasticenim podrué¢jima kojima Ustanova upravlja koje

Ustanova naplacuje sukladno Zakonu u ugostiteljskoj djelatnosti (NN 85/13).

S obzirom da je jedan od ciljeva Ustanove promicanje zasticenih prirodnih vrijednosti, Sluzba

za zaStitu, odrzavanje i promicanje zasti¢enih prirodnih vrijednosti brine o promociji Ustanove.
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5.1. Analiza trenutne situacije

Javna ustanova Kamenjak nema definiran marketinski plan te se oglasava isklju¢ivo putem
vlastitih Facebook i mreznih stranica te povremeno putem radijskih i televizijskih emisija.
Posebna sredstva za marketing nisu do sada bila izdvajana. Facebook stranica Javne ustanove
Kamenjak otvorena je u travnju 2015. godine. Za upravljanje Facebook stranice Ustanove
zaduZeni su zaposlenici ¢iji je djelokrug rada prirodoslovnog karaktera, Koji istovremeno nisu

kvalificirani, odnosno prethodno educirani za obavljanje ovakve vrste posla.

Slika 12: Facebook stranica Javne ustanove ,,Kamenjak*

Kamenijak

JAVNA USTANOVA KAMENJAK

Javna ustanova "Kamenjak®
@kamenjak1

Izvor: Facebook stranica Javne ustanove Kamenjak; Datum pristupa: lipanj 2016.

Za potrebe analize Facebook stranice koriStena je statistika (Facebook Insight) te online alati

poput Likealyzer i Socialnumbers koji omogucuju uvid u statistiku posjecenosti stranica.
Osnovni podaci o Facebook stranici Javne ustanove Kamenjak:

- Kategorija: Drustvena organizacija

- Korisnic¢ko ime: kamenjak1

- Mrezna stranica: http://www.kamenjak.hr
- Datum otvaranja: Travanj 2015. godine

- Broj svidanja: 1573

- Jezik objava: Hrvatski

- Cilj oglasavanja: Edukacija i informiranje korisnika
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- Vrsta sadrzaja koji se objavljuje: aktualnosti, autorske fotografije, eduaktivni tekstovi,

nadolaze¢i dogadaji, video.

U nastavku Ce biti prikazana statistika u vremenskom periodu od 1. sije¢nja do 1. lipnja 2016.
godine. Uz pomoc¢ opcije Facebook Insights analizirani su sljedeci podaci: broj svidanja, doseg

stranice, aktivnosti na stranici, objave, videa i ljudi.

Facebook Insights jedan je od najvaznijih alata koji vam pomazu administratorima u praé¢enju
aktivnosti Facebook stranice na nac¢in da daje uvid u niz vrlo preglednih podataka koji pomazu
u uspje$nom vodenju stranice. Ukazuju se pozitivne i negativne strane dosadasnjeg vodenja

stranice.

5.1.1. Svidanja (Likes)

Mijeri se ukupan broj fanova, koji se dobije na nac¢in da se od ukupnog broja svidanja oduzme
broj nesvidanja. Osim ukupnog broja fanova, mogu¢ je uvid i u broj fanova od aktualnog tjedna,

ali i od tjedna prije njega.

Slika 13. Ukupan broj svidanja Facebook stranice Javne ustanove Kamenjak

Total Page Likes as of Today: 1,571

Total Fage Likes

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak

Od otvaranja Facebook stranice do sada ukupan broj svidanja iznosi 1573.

47



5.1.2. Doseg stranice (Reach)

Pod dosegom stranice mjeri se jedinstveni broj korisnika koji su vidjeli oglas ili objavu.
Sukladno tome prate se i mjere aktivnosti poput svidanja, komentiranja, dijeljenja,
prijavljivanja i slicno. Iz sljedeceg prikaza (Slika 14) moze se isCitati da broj dosega

kontinuirano pada i raste ovisno o vrsti objavljenog sadrzaja.

Slika 14. Prikaz ukupnog broja dosega u odabranom vremenskom razdoblju

Reactions = Reactions Comments = Shares
189
e Jan 27, 2016

Click or drag to select

ol

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak

Grafikon 2. Doseg najistaknutije objave Javne ustanove Kamenjak

Doseg objava

= Dnevno nova svidanja ® Dnevna nesvidanja = Dnevno angaZzirani korisnici

Izvor: Facebook Insights Javne ustanova Kamenjak
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Objava sa najvecim dosegom (grafikon 2) objavljena je na dan 27. sijeCanj, na koju je kliknulo
781 (68%) osoba, dok je njih 258 komentiralo i dijelilo objavu. U objavi se pozivalo korisnike
da oznace stranicu kao da im se svida te da pozovu ostale kako bi osvojili poklon paket Javne

ustanove Kamenjak.

5.1.3. Aktivnosti na stranici (Actions on page)

U ovom djelu mjere se sljedece aktivnosti:

- Ukupne aktivnosti na stranici u obliku klikanja na poveznice,
- klikanje na mreznu stranicu,
- koliko je korisnika kliknulo na telefonski broj poduzeéa te

- broj klikova na gumb koji poziva na akciju.
Ovo mjerenje moguce je samo mjesec dana unatrag.

Slika 15. Ukupne aktivnosti u odabranom vremenskom razdoblju

1.0 Website Clicks

0.3

0.0 {=

May 24 May 27 May 30 Jun 2 Jun 5 Jun 8 Jun 11 Jun 14 Jun 17 Jun 20

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak

Prema sljedecem prikazu (slika 15) moze se isCitati broj akcija koju je korisnik poduzeo na

stranici. U ovom slucaju vidi se da je samo jedna osoba kliknula na mreznu stranicu Ustanove.
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5.1.4. Objave (Posts)

U ovom djelu mjeri se statistika ukupnih objava iz kojih se is¢itava koja je objava najvise
doprijela do korisnika, u koje vrijeme su korisnici najaktivniji te na koje vrste objava najvise
reagiraju. Prema sljede¢em prikazu (slika 15) moze se is€itati da su korisnici najaktivniji u

vremenu izmedu 20.00-21.00 sat navecer.

Slika 15. Vrijeme u kojem su korisnici najaktivniji

TIMES

868

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak

poveznice te na kraju fotografije. Isto to prikazano je grafikonom 3.

Slika 16. Najzanimljivije vrste objavljenog sadrzaja

Type Average Reach Average Engagement
S 286
Video 3.756 104
) 134
Link 1824 51
- 146
Photo 1595 I

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak
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Grafikon 3. Doseg objava prema vrsti sadrzaja

w
>
.,
o)
Q ®m Poveznica
>
m Fotografija

0 1000 2000 3000 4000
Prosjecni doseg objave

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak
Kao §to je prethodno navedeno objava koja je imala najviSe utjecaja na korisnike je sljedeca:

,,Pozovite svoje prijatelje da prate facebook stranicu Javne ustanove Kamenjak i osvojite
prigodnu nagradu! Tisuciti pratitelj/ica nase stranice i onaj koji ga/ju je pozvao bit ce
nagradeni malim poklon paketom JU Kamenjak, zato pozurite i pozovite Sto vise prijatelja kako

bi svoje sanse za nagradom povecali. Tri, dva, jedan, lajk!*

S obzirom da je to objava koja je privukla najvise korisnika, potrebno je stvarati viSe sadrzaja
povezanom sa nagradivanjem korisnika. Pri takvim vrstama objava treba paziti da se ne krse
pravila Facebooka. Ne smije se koristiti nikakav uvjet za sudjelovanje u natjecaju ili igri osim

samog svidanja stranice, prijave u mjesto ili povezivanje s aplikacijom stranice.
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5.1.5. Video pogledi (Video Views)

Mijeri se ukupan broj pogleda objavljenih videa. Mjerenje se odvija prema sekundama pogleda,
odnosno mijeri se broj videa pogledan do 3 sekunde te do 10 sekundi, gdje se racuna da je video

pogledan 97%.

Facebook je prosle godine svojim korisnicima omogucio broja¢ pregleda videa. Na taj nacin
korisnik moze vidjeti koliko puta je video pogledan, pa imaju referencu koja ima pomaze u

odluci zele li video objavu pogledati do kraja.
Prema statistici Javne ustanove Kamenjak, ukupan broj video pogleda iznosi:
- do 3 sekunde iznosi 2741 pogled

Slika 17. Ukupan broj video pogleda do 3 sekunde

Video Views: 2 741

Mumber of times your Page's videos were viewed for 3 seconds or more (from Jan 1, 2016 to Jun 1, 2016).

Crganic [ Paid

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak
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- do 10 sekudni iznosi 1248 pogled

Slika 18. Ukupan broj video pogleda do 10 sekundi

10-Second Views: 1,248
Mumber of times your Page's videos were viewed for 10 seconds or more (from Jan 1, 2016 to Jun 1, 2016). If a video is
less than 10 seconds, this counts when people view 87 percent of it.

Organic [l Paid

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak

Prema prikazanoj statistici broj pogleda video do 3 sekunde gotovo je dvostruko veéi nego broj
pogleda do 10 sekundi. Kako bi se lakste upravljalo video sadrzajem na Facebook stranicama
postoje razni alati koji variraju od opcija za zakazivanje objava i novih statistika za aktivnost

korisnika, pa sve do dodavanja podnapisa i ugradivanja videa na druge web stranice.
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5.1.6. Ljudi (People)

Ono §to ovaj dio nudi je demografska i spolna struktura ljudi do kojih dosezete 1 ona nudi
opcenitu sliku (potencijalnih) korisnika. Na temelju dobivenih podataka prilagodava se sadrzaj
koji se objavljuje. U slu¢aju Javne ustanove Kamenjak moze se zakljuciti da je broj zena (64%)
kojem se svida stranica duplo vec¢i od broja muskaraca (35%). Raspon godina kod Zena i

muskaraca krece se izmedu 25 i 44 godina.

Slika 19. Demografska i spolna struktura posjetitelja stranice

Women
B 64%

18-24 25-34 3544

e |
| 35%

Your Fans

Izvor: Facebook Insights Javne ustanove Kamenjak
Prema zemlji boravka najvise korisnika dolazi iz:

- Hrvatske (1315)
- Slovenije (113)
- ltalije (34)

- Njemacke (31)

- Ostalo (Srbija, Irska, Bosna i Hercegovina, Austrija, Svicarska i Svedska)
Prema jeziku koji se pri¢a, najvise je govornika:

- hrvatskog jezika (897)
- engleskog jezika (456)
- slovenskog jezika (92)
- talijanskog jezika (51)

- njemackog jezika (33) i ostalo.
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Zakljucak na temelju provedene analize: Javna ustanova Kamenjak sadrzaj objavljuje
ucestalo 1 to svaka 2 do 3 radna dana. Sadrzaj kao takav nije unaprijed odreden te je vrlo
raznolik. Prema vrsti sadrzaja najveéu pozornost zaokupio je video sadrzaj §to i nije neobi¢no
iz razloga §to se vecina sadrzaja na gotovo svim drustvenim mrezema prikazuje upravo u obliku
videa. Sadrzaj kao takav nije izri¢ito definiran za odredene ciljne grupe vec je namjenjen §iroj
zajednici, prema ¢emu se moze zakljuciti da se ne prati dovoljno demografska statistika
posjecenosti stranice. 1z svega navedenog vrlo je jasno vidljivo da Javna ustanova Kamenjak

ne raspolaze strategijom za upravljanje zajednicom na drustvenim mrezama.

5.2. Prijedlozi i poboljsanja

Prije svega potrebno je educirati minimalno jednu osobu zaposlenu u Ustanovi kako bi
posao administratora Facebook ili neke druge stranice odradivala sa razumijevanjem, odnosno
kako bi shvatio bit provodenja aktivnosti na stranicama. Potrebno je shvatiti da upravljanje
zajednicom na druStvenim mrezama nije samo pisanje i dijeljenje raznovrsnih objava.
Edukacija mora krenuti od uprave koja mora shvatiti bit ulaganja u takvu vrstu marketinga.
Vrlo je bitno da se educiraju odgovorne osobe o vaznosti kvalitetne komunikacije na
drustvenim mreZama jer se na taj nacin predstavlja pouzeée. Postoje dvije vrste rijeSenja, ili
educirati odgovornu osobu u poduzeéu za obavljanje tog posla ili angazirati profesionalnu

agenciju za drustvene mreze. Svakako je isplatljivije rijeSenje ono prvo navedeno.

Javna ustanova Kamenjak svakako bi trebala razviti strategiju upravljanja zajednicom na

drustvenim platformama. Neki od prijedloga za pobosljanje su sljedeci:

e Odrediti jasne ciljeve, odnosno strategiju upravljanja zajednicom na drustvenim
mrezama. S obzirom da se trenutno administracijom Facebook stranice bavi osoba koja
nije iz tog podrucja djelatnosti, potrebno je agnazirati kvalificiranu osobu ili agenciju
koja ¢e im pomoc¢i pri razvoju strategije.

e S obzirom da se Ustanova oglasava na Facebook stranici, potrebno je kontinuirano
pratiti i mjeriti statistiku stranice, uvidjeti tko su (potencijalni) korisnici, kada su
najaktivniji te koju vrstu sadrzaja vole Citati, sluSati i gledati.

e Na temelju prikupljenih podataka prilagodavati sadrzaj objava. Upravo je sadrZaj
najbitniji korisnicima, te ako je on nezanimljiv i ne pomno biran velika je vjerojatnost

da se korisnik vise nece vracati na stranicu. Sto se tice odobravanja sadrzaja, vrlo je
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bitno da ga prije objavljivanja pregledaju minimalno dvije osobe. Sadrzaj mora biti
takav da ga korisnici zele Citati i gledati te da ga preporuc¢uju i drugima.

Izgradivati i odrzavati odnose sa zajednicom. Kako bi se izgradio ¢vrst odnos izmedu
poduzeca i zajednice kljucni su uspjesna suradnja te konstantan protok informacija Sto,
na kraju, pridonosi izgradnji cjelokupne slike ugleda poduzeca.

Otvoriti profile 1 na drugim druStvenim mrezama kao Sto je prvenstveno Instagram,
poradi objavljivanja fotografija prekrasne prirode Kamenjaka, zatim Twitter, Pinterest,
TripAdvisor te kreiranje vlastitog YouTube kanala.

Kreirati sluzbeni kanal Javne ustanove Kamenjak na YouTube drustvenoj platformi. To
je platforma na kojoj je moguce privuci korisnike na globalnoj razini te kreiranje video
sadrzaja otvara vrata ka novim posjetiteljima koji inaCe mozda nikad ne bi naisli upravo
na tu stranicu. Naravno, tu je potreban budet, prvenstveno za kreiranje video sadrzaja,
zatim za pripremu, vodenje te optimizaciju YouTube kampanja.

Objavljivati sadrzaj na minimalno 2 jezika. Prema dobivenim podacima iz analize
potrebno je Facebook sadrzaj objavljivati na engleskom, talijanskom te njemackom
jeziku.

Pozivati publiku na stalne akcije, poticati javne rasprave, razmjenu iskustava te
postavljati pitanja. Kod postavljanja pitanja postaviti takvu strukturu iz kojih ¢e se
ujedno moci obaviti i istrazivanje o Zeljama i potrebama korisnika, odnosno navesti ih
da sami izraze svoje osjecaje. Upravo na takav nacin upravljanja moguce se zbliziti sa
svojom ciljanom skupinom na prijateljskoj, a ponekad i na sentimentalnoj razini.
Koristiti se ,,hastagovima*“ koji predstavljaju vrlo mocan alat na drustvenim mrezama.
Pomoc¢u njih moguce je pratiti konverzacije korisnika te upravljati dosegom raznih
promocija. Ustanova se nedovoljno koristi hastagovima te je vrlo bitno uvesti to u
svakodnevicu. Isto tako pomocu naslovnih slika mogu se isticati hastagovi. Dobar
primjer isticanja hastagova preko naslovnih slika su svjetski poznati brandovi ,,Calvin

Klein* i ,,Monster Energy*.
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6. Zakljucak

Drustvene mreze pocele su se usko prilagodavati Zeljama i potrebama svakog pojedinog
korisnika nude¢i mu informacije za koje je pokazao interes, a pogotovo one koje su mu
zemljopisno najblize. Razlog zbog kojeg ljudi danas odlaze na internet je taj Sto Zele biti dio
komunikacije, Zele sudjelovati u njoj, Zele biti prisutni, Zele da se o njima Cita i Zele Citati o
drugima. Korisnici drustvenih mreza nisu vise samo studenti i mladi ljudi u potrazi za
dokolicom, razbibrigom i razmjenom raznoraznih interesa, ve¢ su to sve vise intelektualci i
poslovni ljudi iz cijelog svijeta. Broj korisnika povecava se iz dana u dan, i to na globalnom
nivou §to za poduzeca znaci da moraju svoje marketinske aktivnosti provoditi i na drugim

jezicima kako bi se ojacao brand te postao dostupan svima.

Pojavom drustvenih mreza javlja se i nova generacija osoba za upravljanje zajednicom na
drustvenim mrezama. Za razliku od tradiconalanih osoba za upravljanje oni se odlikuju po tome
Sto su uvijek online i na usluzi svojim korisnicima. Njihova glavna uloga je humanizacija
poduzeca, odnosno razvijanje osjecaja kod korisnika da sa druge strane komunicira sa osobom

koja razumije njihove Zelje i potrebe, a ne sa automatiziranom sluzbom za korisnike.

Novi komunikacijski kanali postaju sve ucestaliji te polako pocinju nadvladavati one
tradicionalne. Za poduzeca je vrlo bitno da po¢nu razvijati strategije za upravljanje odnosima
sa korisnicma, prilagodene drustvenim mrezama koju su danas znacajan izvor informacija,
slikovito gledamo ,,zlatni rudnik“informacija. Informacije do kojih se dolazi novim procesima
upravljanja odnosima sa korisnicima dostupne su gotovo u svakom trenutku i to zahvaljujudi
razvoju tehnologije. Korisnici doslovno sami nude klju¢ne informacije ,,na pladnju®, na nacin
da kreiraju profile na raznim drustvenim mreZama te svijesno upisuju svoje osobne informacije,
koje u vecini slu¢ajeva nisu u potpunosti zasticene. Zastita podataka jedno je od pitanja koje je
neprestano povlaci kada se spominju drustvene mreZe te je to jedna od nedostataka koje one za

sobom povlace.

Drustvene mreZe nude mogucnost oglaSavanja za vrlo malo novaca pa cak i besplatno, a nude
i mogucénosti novih na¢ina oglasavanja. Kao i kod komunikacije s ¢itateljima, u oglasavanju na
druStvenim mreZama najvaznija je maSta, inovativnost i pronalazak Sto vecleg broja
obozavatelja, a u ovom slucaju ciljane publike. Spoj svega navedenog ¢e vrlo brzo pokazati

dobre rezultate, a dokaz tome su i komentari korisnika na mnogim drustvenim mrezama.
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Na primjeru Javne ustanove Kamenjak daje se jasan uvid u brzinu protoka informacija na
drustvenim mrezama i kako su druStvene mreze moc¢an komunikacijski alat. Isto tako, ovo je
vrlo dobar primjer poduzeca koji ne raspolaze dovoljnim znanjem o druStvenim mreZzama te

njihovom utjecaju.

Drustvene mreZe su snazan medij, neposredan te vrlo ¢esto i nemilosrdan. Negativne vijesti se
puno brze Sire te ¢esto postignu vecu viralnost od onih pozitivnih. Samo nekoliko krivih poteza
moze imati snazan utjecaj na korisnike. Bitno je znati da jedan nezadovoljan korisnik nije samo
zanemariv statisticki podatak, da novi mediji nude platformu za komuniciranje svima sa svima
na $to poduzeca ne mogu utjecati te da trebaju uciniti sve $to mogu u okviru svojih korisnickih
servisa prije nego $to nezadovoljan korisnik postane frustriran i osvetoljubiv. lako se danas
razlikuje znacajan broj taktika koje se Kkoriste u upravljanju zajednicom na drustvenim
mrezama, jedno je sigurno, sve imaju zajednicki cilj, a to je stvaranje zajednice u kojoj ¢e svaki

korisnik ste¢i osjecaj pripadnosti.
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