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1. UvVvOD

DrusStvene mreze u velikoj su mjeri implementirane kao ucinkovit mehanizam
promicanja marketinskih ciljeva i strategija poduzeca, posebno u aspektima koji se
odnose na interakciju s kupcima, upravljanje odnosima s kupcima i komunikacije. Na
primjer, drustvene mreZze mogu strateski poboljSati komunikaciju izmedu tvrtke i
kupaca. Putem drustvenih mreza, tvrtke mogu prezentirati sadrzaj koji se objavljuje

vizualno, verbalno, tekstualno ili kombinacija sve troje.

Drustvene mreze viSe nisu samo dijeljenje sadrzaja, radi se o trgovini. Drustveni
C¢imbenici uvijek su igrali ulogu u kupovnim navikama potrosaca, ali sveprisutnost

pametnih telefona i druStvenih mreza podigla je prodaju na nove razine.

Kroz ovaj rad objasnjava se kakvu ulogu marketing na drustvenim mrezama ima na

potroSace te koja je uloga utjecajnih osoba u toj situaciji.

Vecina potroSaca diljem svijeta sada svaki dan sa sobom u dZzepovima nosi podatke o
objavama i kupovnoj moci. PotroSaci visSe ne moraju zvati svoje prijatelje za preporuku,
objavljuju na svojim drustvenim mrezama i prikupljaju podatke obitelji, prijatelja pa ¢ak
i stranaca. To posebno vrijedi za najpoZeljniju demografsku skupinu robnih marki:
milenijalce, kako su iz prozvali sociolozi. Milenijska generacija odnosi se na ljude koji
su rodeni tijjekom posljednja dva desetljeca 20. stoljeca. Rastu¢a popularnost
Instagrama kod ove populacije otvorila je marketinSkim stru¢njacima mnoga vrata u

razvijanju novih strategija.

U radu se takoder objaSnjava razlika izmedu tradicionalnog marketinga i marketinga
na drusStveni mrezama, te se navode pozitivne i negativnhe strane navedenog.
Usporeduje se razlika izmedu tradicionalne fiziCke trgovine te online kupovine kao i

prednosti i nedostaci istih.

2. UVOD U DRUSTVENE MREZE
Drustvene mreze su web stranice i programi koji pomaZzu ljudima da razgovaraju jedni
s drugima, da se ukljuce, dijele informacije i rade zajedno. Ljudi koriste drustvene

mreze kako bi ostali u kontaktu sa svojim prijateljima, obitelji i susjedima.



,Drustvene mreze su virtualni prostori koji sluze za medusobno povezivanje korisnika,
a neke od najpoznatijih su Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, LinkedIn,
Tinder, Snapchat, WhatsApp, Viber, Skype, Pinterest, Tumblr, Reddit.

U pocetku, drustvene mreze Koristile su se za odrzavanje kontakta s prijateljima i
obitelji, no poduzeca su to ubrzo shvatila kao naCin da dodu do klijenata putem
popularnog novog nacina razgovora. Ovaj mocan alat omogucuje povezivanje i
dijeljenje informacija s bilo kim na Zemlji, pa ¢ak i s viSe ljudi odjednom. To je podrucje
koje se stalno mijenja. gotovo svake godine velikim druStvenim mreZzama poput
Facebooka, YouTubea, Twittera i Instagrama pridruzuju se nove aplikacije poput
TikToka i Clubhousea.

Uz druStvene mreze postoji mnogo razliitih naCina koristenja tehnologije. Vlade i
politiCari koriste drustvene mreze za razgovor s biraCima i ljudima u svom podrucju. To

uklju€uje dijeljenje fotografija, dijeljenje videa, poslovne mreze i jo§ mnogo toga.

Ljudi koji zive daleko od svojih prijatelja i obitelji koriste drustvene mreze kako bi ostali
u kontaktu. Neki ljudi koriste razliCite platforme drustvenih mreza kao pomoc u potrazi
za poslovnim prilikama, pronalaze ljude Sirom svijeta koji dijele njihove interese i dijele
svoje ideje, misljenja, uvide i osjeéaje.

DruStveno umrezavanje najvaznija je stvar koju tvrtka treba. Tvrtke koriste platformu
za pronalazenje kupaca i razgovor s njima, povecanje prodaje putem oglasavanja i

promocije, pracenje potrosackih trendova te pomo¢ ili brigu o kupcima.

Drustvene mreze vrlo su vazne kada je u pitanju pomoc¢ tvrtkama. Web-mjestima za e-
trgovinu omogucuje dodavanje druStvenih znacCajki te olakSava fokusiranje na
marketing i istrazivanje trziSta jer moze prikupiti podatke. PomaZze u prodaji proizvoda
i usluga tako Sto olakSava davanje popusta i kupona potencijalnim kupcima u pravo
vrijeme i na pravom mjestu. Programi vjernosti koji rade s drustvenim mrezama takoder

mogu olak$ati izgradnju odnosa s kupcima.

,Drustvene mreze postale su sastavni dio Zivota u 21. stoljecu, na sto ukazuje i

Cinjenica da je trenutno u svijetu preko 3,8 milijarde korisnika, dok prema zadnjim

1 Biglbauer, Sonja i Anita Lauri Korajlija. "Drustvene mreze, depresivnost i anksioznost." Socijalna
psihijatrija 48, br. 4 (2020): 404-425. https://doi.org/10.24869/spsih.2020.404 (pristupljeno 09.09.2020.)
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podatcima u Hrvatskoj druStvene mreze koristi oko 97 % mladih izmedu 16. i 24.

godine.“ 2

Za tehnologiju koja bi trebala zbliziti ljude, moze imati suprotan ucinak, posebno kada
nesuglasice izbiju online. Drustvene mreze mogu se povezati s depresijom, tieskobom
i usamljenoScu. lzazvaju osjeCaj neadekvatnosti u vezi Zivota i izgleda pojedinca

buduci da se fotografije ureduju i manipuliraju kako bi izgledale bolje.

Pretjerano koriStenje drustvenih mreza moZe dovesti do problema s kontrolom
impulsa, osobito ako osoba pristupa drustvenim mreZzama putem pametnog telefona.
To znali da ima 24-satni pristup svojim racunima, $to ne samo da olaksava
povezanost, ve¢ moze utjecati na koncentraciju, pa ¢ak i poremetiti san i ugroziti vase

meduljudske odnose.

Drustvene mreze mogu postati nezdrav nacin suoCavanja s neugodnim osjecajima ili
emocijama. Na primjer, ako osoba koristi drustvene mreze kako ne bi mislila na
neugodne osjecCaje i emocije, to je nezdrav nadin noSenja s istima. U konacnici,
drustvene mreze lo$ su na€in samoumirivanja, osobito zato Sto se Citanjem drusStvenih

mreza osoba Cesto mozZe osjecati gore umjesto bolje.

Donosenje odluka o kupnji moze pomodéi u jaCanju osjeCaja osobne kontrole nad

okolinom i ublaziti osjecaje tuge.

,Kod osoba s poremecajem kupnje ,terapija kupovinom® je primarni ili jedini nacin
suoCavanja sa stresom, nelagodom i negativnim osjecajima. Vecina pacijenata opisuje
tijek poremecaja kupnje kao kroni¢an i epizodi¢an, s tipicnim pocetkom u kasnoj

adolescenciji ili ranoj odrasloj dobi.” 3

Mlade osobe najviSe koriste druStvene mreze iz raznih razloga, bilo zbog C¢itanja
novosti, dijeljena sadrzaja ili komunikacije s prijateljima i obitelji. Marketinski stru¢njaci
iskoriStavaju naruSseno mentalno zdravlje pojedinih mladih osoba te iskoriStavaju

mogucnost promoviranja i povecanja prodaje.

2 lbidem. str. 405.

3 Miller, Astrid, Matthias Brand, Laurence Claes, Zsolt Demetrovics, Martina De Zwaan, Fernando
Fernandez-Aranda, Randy O. Frost et al. "Buying-shopping disorder—is there enough evidence to
support its inclusion in ICD-11?." CNS spectrums 24, no. 4 (2019): 374-379.
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3. PSIHOLOGIJA KUPCA

Tvrtke neprestano razvijaju nove i u€inkovitije pristupe za pridobivanje kupaca i njihovu
lojalnost. Psihologija kupaca postala je srediSnja tema za tvrtke koje Zele poboljati

svoj marketing, brendiranje i odnose s kupcima.

.Psihologija prodaje prouava psiholoSke aspekte prodaje: na primjer Sto utjeCe na
ponasanje potroSaca, koje vrste kupaca postoje, kako kupci percipiraju i u€e u procesu

prodaje itd.“ 4

Nekada je vecina poduzeca vjerovala da racionalno razmisljanje pokre¢e ponasanje
potroSaCa. Na primjer, tvrtka je mogla pretpostaviti da potro$aci vise vole njezinog
konkurenta jednostavno zato $to su cijene nize. Ta bi tvrtka korigirala svoju cijenu i
pokusala tradicionalnom reklamnom kampanjom upoznati javnost s novim cijenama.
Danas tvrtke shvacaju da mnogi drugi ¢imbenici osim cijene utjeCu na razmisljanje

kupaca i da tradicionalno oglasavanje nije najbolji nacin pridobiti kupca.
Medu najvaznijim psiholoskim Cimbenicima ponasanja kupaca su:

» motivi

» percepcije

P stavovi i vrijednosti

» ucenje

» osobne karakteristike kupaca®

Psihologija kupca takoder je vazna je jer pomaze tvrtkama da razviju reputaciju
autenti¢nih i privlacnih, ispunjavajuéi oCekivanja danasnjih potro$aca. Tvrtke mogu
koristiti psihologiju kupaca za prou€avanje strateskih problema iz razli€itih perspektiva
i stvaranje proizvoda i marki koje nude rjeSenja. Organizacijama Stedi vrijeme i novac
dok prihvacaju poslovne prakse koje odrazavaju kako potrosaci stvarno donose odluke

o kupnji, umjesto da nagadaju o njihovim procesima razmisljanja.

4 Mihalj¢i¢, Zlatko. Psihologija prodaje. Academia, Vi$ja strokovna $ola, 2006., str. 25
5 ibidem, str. 10



Demografija kupaca kategorije su potroSacke populacije koje su relevantne za
poslovne svrhe, kao $to su marketing i dizajn proizvoda. Kupci (i potencijalni kupci)
mogu se kategorizirati prema gotovo beskrajnom broju varijabli. Neke od najCescih
demografskih podataka kupaca u poslovne svrhe ukljuéuju dob, spol, zemljopisni

polozaj, razinu obrazovanja, brac¢ni status, prihod ku¢anstva, zanimanje i hobije.

Demografija je jedan od klju¢nih elemenata segmentacije kupaca. Ciljanje specificnih
skupina kupaca omogucuje ucinkovitiju raspodjelu marketinskih resursa i povecava
mogucnosti za unakrsnu i skuplju prodaju, Sto rezultira boljom zaradom. Praksa
takoder omogucuje personaliziraniju interakciju, poboljSavajuci korisniCku uslugu i
potiCuci lojalnost i zadrZzavanje kupaca. Primjerenije ciljani marketinski napori obi¢no

su relevantniji za potrebe kupca.

|z druge perspektive, tvrtka bi mogla proucavati demografiju kupaca kako bi razumjela
sastav neCega, na primjer, istrazujucCi karakteristike stanovniStva u odredenom
susjedstvu ili publiku web stranice. Taj se pristup koristi u izradi demografskih profila

pojedinacnih kupaca kao i skupina.

Marketing na drustvenim mrezama puno je viSe od samo objavljivanja slika. Kako bi
marketinsSka strategija na druStvenim mreZzama bila u€inkovita potrebno je razmisljati
na potpuno drugaciji naCin. Ravnoteza sadrzaja, strategije, placenog oglasavanja i
web stranice je ono Sto ¢e pomoci da se ostvari ili unistiti cjelokupna strategija.
Najvazniji cilj prema kojemu bi trebale teziti sve tvrtke koje se bave oglasavanjem na
drustvenim mrezZzama je interakcija. Kada je rije€ o interakciji, radi se o stvarima kao
Sto su lajkovi, reakcije, komentari i dijeljenja, ali i angazman u smislu stvari kao Sto su
klikovi, pregledi videozapisa i nekoliko drugih stvari koje pokazuju interakciju sa

sadrzajem.

lako je Instagram bio platforma za dijeljenje fotografija koja je neko¢ bila popularna
samo medu tinejdzerima, izrastao je u jednu od najpopularnijih drustvenih mreza na
svietu. Kao i Facebook, nudi moguénost dijeljenja fotografija, videozapisa,

oglaSavanja te trgovanja.



Slika 1: Distribucija korisnika Instagrama diljem svijeta prema dobi i spolu
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Prema grafu moze se zakljuciti da muskarci u dobi od 25 do 34 godine najviSe koriste
Instagram (17,1%), te nakon njih djevojke u dobi od 18 do 24 godine (16,8%).

S otprilike milijardu aktivnih korisnika mjesec¢no, Instagram spada medu najpopularnije
druStvene mreze na svijetu. DruStvena aplikacija za dijeljenje fotografija posebno je
popularna u Indiji (201 milijun korisnika) i Sjedinjenim Drzavama (157 milijuna

korisnika). ©

Kako bi stvarno razumijeli Siru demografiju Instagrama, marketinski stru¢njaci na
drustvenim mrezama ne smiju se fokusirati samo na objavljivanju fotografija i razli€itog
sadrzaja, moraju i istraziti ljude koji se nalaze iza profila koji ih prate te razumjeti

njihove potrebe.

Ove brojke jasno pokazuju da bi tvrtka s internetskom prisutno$¢u na Instagramu

trebala ukljuciti ,Instagram PriCe” kao dio svoje marketinSke strategije sadrzaja kako

6 Dixton, S., ,Instagram: distribucija globalne publike 2022., prema dobnoj skupini®, Statista, 2022.
https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/ (pristupljeno:
08.09.2022.)
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bi podigla interakciju s korisnicima na vecu razinu. ,Instagram Reels” su takoder jedna
bitna stavka pri vodenju drustvenih mreza na Instagramu buduci milenijalci najviSe
koriste tu stavku na Instagramu, te ako su upravo milenijalci ciljana skupina

marketinskih stru¢njaka, ,reels” su pravi odabir za privlacenje pozornosti.

2.1.2 Analiza demografije korisnika Facebooka

Slika 2: Distribucija korisnika Facebooka u cijelom svijetu od sije¢nja 2022., prema dobi i spolu
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Prema grafu mozZe se zakljuciti kako muskarci u dobi od 25 do 34 godine (18,4%)
navie koriste Facebook, te nakon njih djevojke u dobi od 18 do 24 godine (13,3%) $to
je poprilicno sli¢ni podaci kao i kod korisnika Instagram-a. Takoder se moze zakljuciti

kako muskarci koriste Facebook viSe od zena, njih 56,5%.

,Velika vecina korisnika Facebooka povezuje se na drustvenu mrezu putem mobilnih
uredaja. To nije iznenadujuce, jer Facebook ima mnogo korisnika na online trzistima

koja su prvenstveno mobilna. Trenutno je Indija na prvom mjestu po veli€ini Facebook


https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/
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publike s 340 milijuna korisnika. Sjedinjene Drzave, Brazil i Indonezija takoder imaju

viSe od 100 milijuna korisnika Facebooka.” ’

4. PROCES ODLUKE O KUPNJI

.Proces donosenja odluke o kupniji razmatran je po fazama procesa: prepoznavanje
potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupovina robe i poslijekupovno

vrednovanje.” 8

Slika 3: Proces donoSenja odluke o kupniji

Prepoznavanje Trazenje Vrednovanje Kupovina Posljekupovno

potrebe informacija alternativa robe vrednovanje

Izvor: Izrada autora

Pomaze tvrtkama identificirati kako potrosaci prolaze put od saznanja o proizvodu do
donoSenja odluke o kupnji. Razumijevanje procesa kupnje od strane tvrtke klju¢no je
za marketing i prodaju. Proces odluCivanja potro$aca ili kupca omogucit ¢e im da
postave marketinski plan koji ih uvjerava da kupe proizvod ili uslugu za rjeSavanje

problema kupca ili potrosaca.

Razumijevanje procesa donoSenja potroSackih odluka vazno je za svaku tvrtku, ali
tvrtke koje se bave e-trgovinom imaju jedinstvenu priliku optimizirati ga. Buduc¢i da
kupci na mrezi generiraju mnogo vise podataka od onih u fizickim trgovinama, trgovci
na malo mogu koristiti te podatke za implementaciju strategija konverzije za svaku fazu

procesa.

Za razliku od tradicionalnog oglasavanja, pojedinci u doba drustvenih medija imaju
pristup sadrzajima koji nisu nuzno povezani s komercijalnom namjerom, posljedi¢no,

ako se osobi svida sadrzaj, on Ce ga vjerojatno proslijediti svojim vrSnjacima, obiteljima

7 Dixton, S., ,Facebook: distribucija globalne publike 2022., prema dobi i spolu“, Statista, 2022.
https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/ (pristupljeno
09.09.2022.)

8 Stulec, Ivana, Kristina Petljak i Jelena Rakari¢. "UTJECAJ DEMOGRAFSKIH KARAKTERISTIKA
POTROSACA NA PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI." Ekonomska misao i praksa 26, br.
1 (2017): 381-404. https://hrcak.srce.hr/183571 (pristupljeno 10.08.2022)
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i tako dalje putem drustvenih stranica, tada ¢e se sadrzaj brzo proSiriti bez ometanja

tradicionalnog marketinga. °

.Preferencije i donosSenje odluka ovise o inputima koje daju strane izvan kontrole e-
trgovaca, kao $to su recenzije kolega, preporuke, blogovi, drustvene mreze i drugi

oblici sadrzaja koji generiraju korisnici.“ 1°

Brzo Sirenje interneta i druStvenih mreza duboko je promijenilo nacin na koji ljudi traze
informacije o proizvodima i uslugama. Tvrtke se suofavaju s ovom promjenjivom
stvarno$¢u, s hithom potrebom da idu u korak s vremenom. Klju€ za suo€avanje s ovim

izazovom je kontakt s ljudima, zbog Cega su recenzije vazne.

Nije samo kraci proces donoSenja odluke o kupnji, ve¢ je sada i kompliciranije.
Drustvene mreze ucCinile su istrazivanje proizvoda dostupnijim korisnicima. Na primjer,
ako kupac vidi proizvod na Instagramu, moze odmah pretraziti hashtag kako bi potrazio
druge recenzije i odlucCio treba li ga kupiti ili ne. Kao rezultat toga, kupci troSe vise

vremena na istrazivanje i provjeravaju visSe izvora za recenzije.

Ljudi traze preporuke na drustvenim mrezZzama (a brendovi ih nazalost €esto ignoriraju).
Drustvene preporuke najvide utjeCu na prijatelje i poznanike, ali sve vise i vise ljudi na
drudtvenim mrezama ne prati samo svoje prijatelje — oni takoder prate influencere,

odnosno utjecajne osobe, tada se radi o ,influencer marketingu®.

Za tvrtke, recenzije su temeljni alat za potpuno razumijevanje ljudi s kojima
komuniciraju ili kojima nesto prodaju, $to zauzvrat moze pomodi u informiranju i
poboljSanju poslovne strategije. Recenzije takoder sluze za pomoc¢ potrosacima u
donoSenju informiranih izbora i to je mjesto gdje se same tvrtke mogu razlikovati od

konkurencije. Danas su recenzije jedna od najvaznijih odrednica uspjeha poduzeca.

5. ONLINE KUPOVINA

Online kupovina je aktivnost kupnje proizvoda ili usluga putem Interneta. To znaci otici

na internet, kliknuti na web stranicu prodavaca, odabrati nesto i dogovoriti isporuku.

9 Lee, Ethel. "Impacts of social media on consumer behavior: decision making process." (2013).
10 |bidem. str. 39



Kupac robu ili uslugu placa putem interneta, i to kredithom ili debithom karticom ili
prilikom isporuke. Pojam ne ukljuCuje samo kupnju stvari na internetu, vec i njihovo
traZzenje na mrezi. Kupnja putem interneta postoji ve¢ oko dvadeset i pet godina te je
znacajno porasla u popularnosti. Danas preko interneta mozemo kupiti gotovo sve.
Stru€njaci za maloprodaju tvrde da ¢e online kupnja uskoro potisnuti tradicionalnu

kupnju u nov€anom smislu.

Kupnja putem interneta dio je e-trgovine, odnosno elektronic¢ke trgovine. U danasnje
vrijeme, vecina trgovina nudi moguénosti online kupovine. Drugim rije€ima, imaju web
stranicu koja potroSaCima omogucuje kupnju od njih na webu. Trgovac na malo
dostavlja kupevom domu, uredu, susjedu ili obliznjoj trgovini. Mnogi ljudi svoju tjednu
kupovinu namirnica u supermarketu obavljaju online. Neke tvrtke prodaju samo online,
nemaju fiziCku trgovinu koju ljudi mogu posjetiti. Na primjer, Amazon.com prodaje
gotovo svu svoju robu online putem svoje platforme za e-trgovinu i to je jedna od

najuspjesnijih tvrtki koje nudi e-prodaju.

Kako bi osoba zapocela proces kupovine preko interneta, potrebna je internetska veza,
debitna ili kreditna kartica i sigurna lozinka. Tvrtke pri registraciji ponekad uvjetuju
adresu e-poste ili broj mobilnog telefona. U vecini slu€ajeva, postojat ¢e popis
kategorija, kao Sto su namjestaj, odjecaili obuca, sportska oprema itd. Vecina trgovaca
takoder ima mogucnost pretrazivanja, to znaci da se moze napisati naziv Zeljenog

predmeta u polje trazilice radi brzeg pronalazenja i lakSeg snalazenja na web stranici.

,Danasnji mladi potrosaci jesu oni generacije Y, tj. prvi potroSaci koji su rasli u
internetskom okruzenju, uz istodobni, kontinuirani razvoj suvremenih informacijsko-

komunikacijskih tehnologija.” 11

Buducdi da su mladi potrosaci viSe upoznati s tehnologijom pa tako i online kupovinom

oni Cine najveci udio ciljane skupine marketinskih stru¢njaka.

E-trgovina je proces kupnje i prodaje opipljivin proizvoda i usluga putem interneta.

Uklju€uje viSe od jedne strane zajedno s razmjenom podataka ili valute za obradu

11 Vojvodi¢, Katija i Matea Mati¢. "Online kupovni obrasci generacije Y." Market-Trziste 27, br. 2 (2015):
171-188. https://hrcak.srce.hr/151320 (pristupljeno 10.08.2022)
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transakcije. To je dio Sire industrije poznate kao elektroni¢ko poslovanje koje uklju€uje

sve procese potrebne za vodenje tvrtke na mrezi.

E-trgovina je pomogla tvrtkama (osobito onima s malim dosegom poput malih tvrtki)
da dobiju pristup i uspostave Siru prisutnost na trzistu pruzajuci jeftinije i ucinkovitije
distribucijske kanale za svoje proizvode ili usluge. Internetske trgovine kupcima
omogucuju kupnju svega, od odjece i perilica za rublje do namjestaja i igracaka izravno
iz svojih domova. Pruzanje dobara i usluga nije tako lako kao $to se Cini. Zahtijeva
mnogo istrazivanja o proizvodima i uslugama koje neka tvrtka zeli prodati, trziStu,

publici, konkurenciji, kao i oCekivanim poslovnim troSkovima.

.ElektroniCka trgovina tjera tvrtke da promisle o postojecim nacinima ciljanog
marketinga (izoliranje i fokusiranje na segment populacije), marketinga odnosa
(izgradnja i odrzavanje dugoro¢nog odnosa s postojec¢im i potencijalnim kupcima), pa
Cak i marketinga dogadaja (postavljanje virtualni Stand gdje ljudi mogu dodi i posijetiti.)

12

”

6. UTJECAJ PANDEMIJE VIRUSA COVID-19 NA ONLINE
KUPOVINU

lako mogucnost kupnje robe i usluga putem interneta postoji viSe od dva desetljeca,
nedavno je postala popularnija s dolaskom pandemije koronavirusa 2019. godine
(COVID-19). Rast e-kupnje koji je uslijedio bio je samo pojacan rastu¢im brojem
pojedinaca da kupuju u trgovinama zbog zabrinutosti da ¢e se zaraziti virusom od
drugih kupaca. Upravo zato su mnogi umjesto toga pribjegli kupnji putem interneta.
Medutim, usprkos tome $to su mnogi pojedinci zbog pandemije promijenili svoje navike
kupnje preko interneta, i dalje postoji velika neizvjesnost oko nacina na koje ta nova
ponasanja mijenjaju i mogu nastaviti mijenjati naSe svakodnevne aktivnosti te

ponasanje pri putovanju.

»,Maloprodaja e-trgovine pokazuje da COVID-19 ima znacajan utjecaj na e-trgovinu i

oCekuje se da ¢e prodaja dosegnuti 6,5 trilijuna dolara do 2023.“ 13

12 Goel, Ritendra. E-commerce. New Age International, 2007. str. 6-7

13 Bhatti, A., Akram, H., Basit, H. M., Khan, A. U., Raza, S. M., & Nagvi, M. B. (2020). E-commerce
trends during COVID-19 Pandemic. International Journal of Future Generation Communication and
Networking, str. 1451
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»T1jekom pandemije (u Hrvatskoj) 60,7% ispitanika uglavnom kupuje online, a 39,3%
ispitanika uglavnom kupuje u klasicnim trgovinama. U tradicionalne trgovine tijekom
pandemije idu jednom tjedno (55% ispitanika), svaka dva tjedna (19,3% ispitanika) i
13,6% ispitanika odlazi nekoliko puta tjedno. 47,9% ispitanika kupuje online jednom
tjedno ili nekoliko puta tjedno.” 14

Dok se kupci navikavaju na novu normalu, prisjetit ¢e se internetskih trgovina koje su
im olakSale Zivot. Nakon Sto COVID-19 prode, internetska trgovina u Hrvatskoj nece

prestati rasti, a vjerojatno nece ni opadati.

7. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA
Marketing na drustvenim mreZama oblik je digitalnog marketinga koji iskoriStava snagu
popularnih mreza drustvenih medija za postizanje marketinskih cilieva i ciljeva

brendiranja. No ne radi se samo o stvaranju poslovnih racuna i objavljivanju kada god.

Marketing na drustvenim mreZzama zahtijeva strategiju s mjerljivim ciljevima i uklju€uje

aktivnosti poput:

e (Odrzavanja i optimizacije profila,

e Objavljivanje kvalitetnih fotografija, videozapisa, pri€a i videozapisa uzivo Koji
predstavljaju brend i privlaCe relevantnu publiku.

e (Odgovaranje na komentare, dijeljenja i lajkove te pracenje reputacije.

e Pracenje sljedbenika, klijenata i utjecajnih osobe, komunikacija s njima kako bi

se izgradila zajednica oko marke.

14 Topolko Herceg, Katarina. "UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA ONLINE PONASANJE
POTROSACA U HRVATSKOJ." CroDiM 4, br. 1 (2021): 131-140. https://hrcak.srce.hr/254860
(pristupljeno 11.08.2022)
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Slika 4: Trendovi koristenja platforme marketinskih struénjaka na drustvenim mreZzama u 2021. godini
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lako se popularnost Facebook-a smanjuje medu mladom populacijom s prelaskom na
Instagram, starija populacija poc€inje koristiti Facebook sve viSe i viSe. Zbog ove
Cinjenice marketinski stru€njaci s lakocom mogu segmentirati svoju populaciju ovisno

0 potrebama.

Koristenje platforme razlikuje se medu B2C i B2B kod marketinskih struénjaka.
LinkedIn je omiljeniji medu B2B nego B2C (81% prema 53%). S druge strane, B2C

skloniji su koristenju Facebooka (96% prema 89%) i Instagrama (83% prema 72%). *°

Razlog tome je $to obicni ljudi viSe vole vidjeti slike nego brojeve i bitne informacije
kada se koriste drustvenim mrezama. DruStvene mreze, osim Sto su postale ovisnost
kod odredenog broja mlade populacije, postale su nesto ¢ime se ljudi svakodnevno

vracaju kako bi se opustili i potroSili vrijeme u danu.

.instagram je druga najkoristenija platforma — koristi ga 78% ispitanika, Sto je malo
vise u odnosu na 76% prosle godine. Vecina anketiranih marketindkih stru€njaka
takoder koristi LinkedIn (61%) i YouTube (61%). Koristenje Twittera smanjeno s 52%
u 2020. na 48% 2021. godine, TikTok je porastao (s 5% u 2020. na 9% u 2021.).“ 16

Koridtenje drusdtvenih mreza u marketingu Cini viSe od poboljSanja prometa web

stranice i povecanja dosega. Pretvara poslovanje u osobnost s kojom publika moze

15 Marketing Charts, ,Social Media Marketing Update: Preferred Platforms and Content Types in 2021"
2021. https://www.marketingcharts.com/digital/social-media-117464 (pristupljeno 12.08.2022)
16 |bidem.
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komunicirati i povezati se s njom na dubljoj razini. Bez obzira na to koje platforme se
koristite ili kako se koristite, najvaznije je da drustvene mrezZe nisu samo platforma za
predstavljanje poslovanja. To je zajednica kroz koju se izraZzava osobnost, pokazuju

vrijednosti i dijele korisne informacije.

8. UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA KUPCE

Sada je viSe kupaca na drustvenim mrezama nego ikad prije. Potrosaci traZe recenzije
i preporuke. Stoga je kljuc¢no imati istaknutu online prisutnost na razliCitim platformama
drustvenih medija. Najnoviji trend u marketingu je uvodenje drustvenih medija.
Drustveni mediji imaju mo¢ utjecati na potencijalne kupce od pocetka do faze kupnje,
pa i dalje. Za pocetak, potrosaci trebaju svijest o brendu i njegovoj ponudi. U kasnijoj
fazi, kada po€nu suzavati svoje izbore, potreban je utjecajna osoba (influencer) na
drustvenim mrezama kako bi bili uvjereni u svoj izbor. Stalni dijalog izmedu kupca i
robne marke klju€an je za odrzavanje ¢vrstog odnosa. Atraktivan i informativan sadrzaj

moze privuci kupce ka brendu.

,GlobalWeblndex izvjeStava da danas prosjecan korisnik (u svijetu) svaki dan provede
2 sata i 16 minuta na drustvenim platformama, a 2018. godine taj je pokazatelj iznosio

2 sata i 15 minuta.“ 1’

Drustvene mreze olak3avaju dijeljenje sadrzaja, suradnju i interakciju. Ove platforme i
aplikacije drustvenih medija postoje u razli¢itim oblicima kao $to su drustvene oznake,
ocjenjivanje, video, slike, podcasti, drustveni blogovi i web-dnevnici. Vladine
organizacije i poslovne tvrtke koriste se druStvenim medijima za marketing i
oglasavanje. MarketinSke aktivnosti mogu se provoditi s manje troSkova i truda zbog
besprijekorne interakcije i komunikacije medu potrosackim partnerima, dogadajima,

medijima, digitalnim uslugama i trgovcima putem drustvenih medija.

17 Ziyadin, S., Doszhan, R., Borodin, A., Omarova, A., & llyas, A. (2019). The role of social media
marketing in consumer behaviour. In E3S Web of Conferences (Vol. 135, p. 04022). EDP Sciences. Str.
7

14



Slika 5: Broj svjetskih korisnika drustvenih mreZa od 2010. do 2021. godine (u milijardama)
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»1renutacno postoji vise od procijenjenih 2,62 milijarde ljudi povezanih putem razlicitih
drudtvenih mreza, do 2021. broj ¢e porasti na viSe od 3 milijarde, $to ¢e biti viSe od

jedne trecine globalne populacije. 8

8.1. Negativan utjecaj drustvenih mreza na drustvo
Ljudi ovise o svojim pametnim telefonima za posao, Skolu, osobni i drustveni Zivot.
Internet je postao znacajan dio svakodnevnog zivota, kao i drustveni mediji, to ima

utjecaja na danasnje tinejdzere.

Drustveni mediji sami po sebi nisu problem, ve¢ nacin na koji ih ljudi koriste, umjesto
stvarne komunikacije i osobnog druzenja. “Prijatelji” na druStvenim mrezama mozda

zapravo i nisu prijatelji, a mogu ¢€ak biti i stranci.

,Drustvene mreze kradu nam povjerenje i utjehu koje smo nekoc¢ davali jedni drugima,
zamjenjujucéi ljudsko zajednistvo, fizicku i emocionalnu podrsku koju smo neko¢ imali

jedni od drugih virtualnom vezom.“ 1°

Kada netko objavi sliku na Instagramu ili Facebooku dobiva lajkove i komentare od
~prijatelja“ i mozak ¢e dati dozu dopamina i drugih hormona sre¢e. Nakon $to osoba

18 Wagner Patrick, ,By 2021 More Than 1/3 of the Globe Will be on Social Media“ (2018.).
https://www.statista.com/chart/15355/social-media-users/ (pristuplieno 12.08.2022)
19 Amedie, Jacob, ,The Impact of Social Media on Society” Santa Clara University, (2015.) str. 3.
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vidi sve obavijesti o lajkovima i pozitivnim komentarima kako iskaCu na ekranu,

podsvjesno to registrira kao nagradu.

Drustvene mreze pruzZaju alate koji ljudima omogucuju da steknu odobravanje drugih
za svoj izgled i mogucnost da se usporede s drugima. MozZe se povezati sa
zabrinuto$¢u za sliku o vlastitom tijelu. Zapravo, vecina mladih koji koriste Facebook
ili Instagram barem pet puta dnevno vjerojatno ¢e povezati svoje samopouzdanje s

izgledom.

Utjecajne osobe na drustvenim mrezama najprije se istrazuju u podrucju oglasavanja,
posebno kako bi potaknuli razgovore izmedu mladih na trziStima i daljnje Sirenje

pokrivenosti drustvenih medija u tvrtkama. 2°

Vjerojatnije je da ¢e potrosSaci kupovati ako dobiju preporuke od osobe kojoj vjeruju.
Slavne i popularne osobe inspiriraju svoju publiku i utje€u na njihovo pona$anje pri
kupniji. Potrosaci na drustvenim mrezama traze od ovih utjecajnih osoba preporuke i
savjete o proizvodima, pozitivan utjecaj ¢e potaknuti potroSaca da kupi proizvod.
sInfluencer marketing“ moze vrlo pozitivno utjecati na brend privlaCenjem viSe kupaca.
Mnogi marketinski strucnjaci zamjenjuju slavne osobe utjecajnim osobama s
YouTubea i Instagrama. Ove online zvijezde daju nefiltrirane povratne informacije o

proizvodima, a potrosaci to vole.

Nedavna izvjeS¢a o ulozi utjecajnih osoba u marketingu takoder su pokazala da je
procijenjenin  50% robnih marki namijenilo poveéanu alokaciju sredstava za

zaposljavanje utjecajnih osoba na drustvenim mreZzama za promicanje svojih marki. 2

.lako publika svakako postoji, postoji i mo¢ utjecaja, pri Cemu se 74% potroSaca

oslanja na drustvene mreze da utjeGu na svoje odluke o kupnji.” 22

20 Lim, Xin Jean, A. M. Radzol, J. Cheah, and Mun W. Wong. "The impact of social media influencers
on purchase intention and the mediation effect of customer attitude." Asian Journal of Business
Research 7, no. 2 (2017): 19-36. str. 19

21 |bidem. str. 20

22 \Woods, Steven. "# Sponsored: The emergence of influencer marketing." (2016). str. 5
https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=3010&context=utk_chanhonoproj (pristupljeno
12.08.2022)
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Ideja utjecajnih osoba kao dio marketinSke strategije svakako nije nova. Umjesto toga,
uspon drustvenog weba i interneta, opcenito, dao je vecem broju ljudi priliku da

postanu utjecajni, ponekad u vrlo nebitnim segmentima unutar ogromne online publike.

9. ULOGA FACEBOOK-A NA ODLUKE KUPCA

Drustveni mediji zauzeli su vaznu poziciju kao komunikacijski alat. Ljudi diljem svijeta
koriste druStvene medije za povezivanje s drugim ljudima ili organizacijama. Globalno,
ljudi su poceli koristiti drustvene medije kao Sto su Facebook, Instagram i LinkedIn
kako bi podijelili svoja iskustva. Kao kupci, ljudi dijele recenzije proizvoda, informacije
o usluzi, savjete o hrani ili zdravlju, upozorenja o proizvodima, savjete o koristenju
odredenih proizvoda i jo§ mnogo toga. Ljudi imaju puno 'veza' na drustvenim mrezama,
stoga informacije konzumiraju mnogi ljudi. Ove informacije postaju izvor utjecaja na
potroSace i njihovo kupovno ponaSanje. Istrazivanja su pokazala da se mnogi ljudi
oslanjaju na informacije i recenzije na drustvenim mrezama kao vodi¢ za planiranje
svojih buducih kupnji. Upravo iz ovog razloga je bitno objavijivati sadrzaj i biti u

kontaktu s potrosacima putem drustvenih mreza.

.Facebook je internetska drustvena mreza, koju je 2004. godine osnovao Mark

Zuckerberg, bivsi student Harvarda.” 22

Facebook nudi Sirok raspon online iskustva na drustvenim mrezama koji omogucuje
dijeljenje glazbe, fotografija i informacija koje Facebook prijatelji mogu vidjeti na svojoj
vremenskoj traci. Njegov se utjecaj takoder pocCinje smatrati utjecajem na odluke
potro$aca jer ljudi primjecuju online komentare prijatelja na Facebooku i kupuju na
temelju tog dijeljenja. Uloga Facebooka u socijalizaciji procesa online kupnje nastavlja
se Siriti kako u€vrscuje svoju prisutnost kao drustvene mreze izbora na globalnoj razini
za viSe od 800 milijuna korisnika. Dio moc¢i Facebooka u okruzenju online kupnje lezi
U njegovoj sposobnosti da ljudi podijele s prijateljima koji im se proizvodi svidaju i da

istaknu svoje odluke o kupniji.

Provedena je anketa s ciliem utvrdivanja koje drustvene mreze koristi stanovnistvo u
dobi od 18 do 24 godine, ¢ak 59,40 % ispitanika je izjavilo da koristi Facebook, 34, 59

23 vidak, Ivana. "FACEBOOK, KOMUNIKACIJA 21.STOLJECA." Praktidni menadZment 5, br. 1 (2014):
48-52. https://hrcak.srce.hr/134949 (pristupljeno 16.08.2022)
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% Google + ,a 6,02 % Twitter, dok LinkedIn i MySpace, kao joS dvije ponudene
drustvene mreze, nisu dobile niti jedan odgovor. ?* Prema rezultatima istrazivanja
zakljuCuje se kako viSe od polovica ispitanika aktivho koristi Facebook Sto je i za
ocCekivati s obzirom koliko tvrtka Facebook ulaze u razvoj, poboljSanje sustava i Sirok

raspon mogucénosti koriStenja te platforme.

,LZasigurno je Facebook postao imperativ i nudi mnogo mogucnosti o kojima treba
razmisliti i dobro ih iskoristiti, poput u€enja, jer s obzirom na koli€inu vremena koju

provode na njemu, mrezna generacija saZivjela je s Facebookom.” 2°

10. ULOGA INSTAGRAM-A NA ODLUKE KUPCA
Klju¢ svake uspjesne strategije digitalnog marketinga jest sresti ljude tamo gdje veé
traze, ako potrosaci koriste Instagram tijekom cijelog procesa kupnje, marketinski
stru€njaci moraju se pobrinuti da strategija ukljuCuje dodirne toCke koje im se obracéaju

dok se krec¢u kroz njega.

Drustveni mediji postaju puno viSe od alata za podizanje svijesti o robnoj marki. U
nekim slu€ajevima, kupci ¢ak mogu obaviti kupnju bez napustanja Instagram
platforme. Marketin$ki stru¢njaci trebali bi biti svjesni ovoga i procijeniti svoju trenutnu
Instagram strategiju kako bi vidjeli gdje se mogu pobolj$ati, buduéi da je trenutno
Instagram najpopularnija platforma za dijeljenje sadrzaja, i onoga $to zanima

marketinSke stru¢njake, oglasavanje.

Marketinski stru¢njaci diljem svijeta slazu se da ¢e Instagram biti najbolja platforma za
brendove u 2019. godini.” 26

Platforme za dosezanje mladih generacija pod stalnim su nadzorom kako kupci postaju
sve vise tehnoloSki svjesni i vodeni druStvenim mrezama. Brendovi ulazu puno truda i
novca u privlacenje kupaca na drustvenim mrezama. Digitalni marketing znacajan je
pothvat koji moze biti skup i ima veliku konkurenciju. Bez obzira na to, Cini se da su

korporacije posvecene usvajanju drustvenih medija, upravo iz razloga $to je ucinkovit.

24 |bidem. str. 50

25 |bidem. str. 52.

26 Ziyadin, S., Doszhan, R., Borodin, A., Omarova, A., & llyas, A. (2019). The role of social media
marketing in consumer behaviour. In E3S Web of Conferences (Vol. 135, p. 04022). EDP Sciences. Str.
7.
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Instagram ima znacajan utjecaj na odluke potroSaca o kupniji, preporuke kolega mogu

imati znaCajan utjecaj na odluku o kupniji.

Porast "influencera" znacajno je utjecao na to kako ljudi percipiraju stvarnost kroz
Instagrama. Influenceri, odnosno utjecajne osobe su korisnici Instagrama koji imaju
veliki broj pratitelja i visok stupanj vjerodostojnosti te mogu uvjeriti svoje pratitelje da

kupe proizvod ili uslugu za dobrobit tvrtke.

»1ijekom 2018. Instagram je pokazao impresivan rast diliem svijeta, a sada je ova
druStvena mreza postala globalna. Oglasavacka publika na Instagramu prerasla je
publiku oglasavanja na Facebooku u 20 zemalja, a oCekuje se da Ce se taj broj

povecati u 2019.“ 27

Vrénjaci na drustvenim mrezama mogu utjecati na druge korisnike, ako je to slucaj,
tvrtke i robne marke moraju profitirati na ovom odnosu. Oni ne bi trebali samo iskoristiti
trenutnu snagu povezanosti vrénjaka na Instagramu, vec i pokusati postati vrSnjaci

potro$aca kroz niz marketinskih strategija drustvenih medija.

11. DIGITALNI MARKETING
Marketing na drustvenim mreZzama je najekonomiéniji nacin oglasavanja bilo kojeg
proizvoda. Stvaranje novog profila i pretplata besplatni su na gotovo svim drustvenim
mrezama. Svijest o oglaS8avanom brendu raste, kao i njegova popularnost kako tvrtka

komunicira sa Sirokom publikom.

Za pocetak, potrebno je napraviti profile na druStvenim mrezama i zapoceti interakciju
s potencijalnim kupcima. Jednostavno komuniciranje s potencijalnim kupcima povecat
Ce prepoznatljivost brenda i poCetak izgradnja poslovnog ugleda, odnosno krece
izgradnja brenda. Svaku poruku koja ¢e se Siriti predstavit ¢e nova grupa ljudi, $to
moZe dovesti do toga da oni postanu potencijalni kupci, i jo$ viSe ljudi koji znaju o
brendu, tim bolje. GreSka koju vec¢ina menadzera koji upravljaju drustvenim mrezama
je ta 8to ne ,grade” publiku prije nego po¢nu prodavati svoj proizvod ili uslugu. Izgraditi
jak brand identitet, bazu zainteresiranih kupaca i stvoriti reputaciju je temelj svakog

uspjesnog brenda.

27 |bidem. str. 7.
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Digitalni marketing koristi niz strategija za dosezanje kupaca, bilo da je cilj potaknuti ih
na kupnju, povecati svijest o njihovoj robnoj marki ili jednostavno stupiti u kontakt s
markom. Suvremeni digitalni marketing obuhvaca Sirok sustav kanala, uklju€ujuci

drustvene medije, web marketing, SEO optimizaciju i slicno.

.Marketing na drusStvenim mrezama je podvrsta digitalnog marketinga koja kao
platformu koristi druStvene mreze, s ciljem proizvodnje sadrzaja koji Ce korisnici dijeliti
s drugima Cime Ce organizacija, pored drugih benefita, posti¢i vecu izlozenost brenda

i ve¢i domet te u konacnici ostvariti bolje performanse.“?8

Glavna razlika izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga je medij kroz koji se
publika susreCe s marketinSkom porukom. Dok tradicionalni marketing koristi
tradicionalne medije poput Casopisa i novina, digitalni marketing koristi digitalne
medije, kao $to su drustveni mediji, e-posta ili web stranice. Tradicionalni i digitalni
marketing jako se razlikuju jedan od drugoga. lako oboje imaju malo sli¢nosti, oboje

su jedinstveni na svoj nacin.

,Mediji za oglasavanje koji se mogu koristiti kao dio digitalne marketinSke strategije
tvrtke mogu ukljuCivati promotivne aktivnosti putem interneta, drusStvenih medija,
mobilnih telefona, elektronickih reklamnih panoa, kao i putem digitalnih televizijskih i

radijskih kanala.” 2°

Tablica 1: Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga

Tradicionalni marketing Digitalni marketing
Tradicionalni marketing ukljucuje tisak, Digitalni marketing ukljuCuje internetsko
emitiranje, izravnu postu i telefon oglasavanje, marketing e-postom,

drustvene medije, tekstualne poruke,
affiliate marketing, optimizaciju za trazilice,

placanje po kliku

Nema interakcije s publikom Interakcija s publikom

28 Kosti¢ Stankovié, Milica, Sanja Bijaksi¢ i Nino Corié. "INFLUENCER MARKETING KAO NACIN
PROMOCIJE BRENDA PUTEM DRUSTVENIH MREZA." CroDiM 3, br. 1 (2020): 146-158.
https://hrcak.srce.hr/236265 (pristupljeno 19.08.2022)

29 Yasmin, Afrina, Sadia Tasneem, and Kaniz Fatema. "Effectiveness of digital marketing in the
challenging age: An empirical study." International journal of management science and business
administration 1.5 (2015): 69-80.
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Rezultate je lako izmjeriti Rezultati su u velikoj mjeri lako mjerljivi

Promidzbene kampanije planiraju se na duzi | Promidzbene kampanje planiraju se u

vremenski period kratkom vremenskom razdoblju

Skup i dugotrajan proces Razumno jeftin i brz nadin promoviranja

proizvoda ili usluga

Uspjeh tradicionalnih marketinskih strategija | Uspjeh digitalnih marketinskih strategija
moze se proslaviti ako tvrtka moze doprijeti | moZe se proslaviti ako tvrtka moze

do velike lokalne publike dosegnuti odredeni broj lokalne publike

Dugo prevladava jedna kampanja Kampanje se mogu lako mijenjati s lakocom

i uvoditi inovacije unutar svake kampanje

Ograni¢en doseg do korisnika zbog Siri doseg do kupca zahvaljujuéi koristenju
ograni¢enog broja korisnickih tehnologija razli€itin korisni¢kih tehnologija

Izlaganje 24/7 tijekom cijele godine nije Moguca je izlozenost 24/7 tijekom cijele
moguce godine

Nema moguénosti da postane ,viralan® Sposobnost da postane ,viralan®
Jednosmjerna komunikacija Dvosmjerna komunikacija

Odgovori se mogu javiti samo tijekom Odgovor ili povratna informacija mogu se
radnog vremena pojaviti bilo kada

Izvor: Yasmin, Afrina, Sadia Tasneem, and Kaniz Fatema. "Effectiveness of digital
marketing in the challenging age: An empirical study.” International journal of

management science and business administration 1.5 (2015): 69-80.

Digitalni marketing opcenito je isplativiji i moze se koristiti kako bi se dosegla ciljana
skupina, dok tradicionalni marketing moze biti u€inkovitiji u dosezanju vece publike.
Vazno je uzeti u obzir proracun i ciljno trziSte pri odlucivanju koju vrstu marketinga

koristiti.

12. MOZE LI INTERNET KUPOVINA ZAMIJENITI FIZICKE

Internetska kupnja se razvija nevjerojatnom brzinom jer je pandemija COVID-19 preko
nocCi promijenila zivot potro$aca, Sto je navelo trgovce da preispitaju nacin na koji su

trgovali. Kriza je prevladala, Sto takoder ubrzava digitalne inovacije.

Prema industrijskom istrazivanju Euromonitor Internationala objavljenom u studenom

2021, 72% maloprodajnih stru¢njaka tvrdi da je kriza pomaknula njihove planove za
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digitalizaciju za najmanje jednu ili dvije godine, a ¢ak 21% kaze da je ubrzala planove

za najmanije tri godine otprilike. 3°

Maloprodaja e-trgovine moze oglasavati i plasirati svoje proizvode na isti nacin na koji
to moze fizicka trgovina. E-trgovina takoder se moze viSe osloniti na objave na
drustvenim mrezama, kao i na mobilne transakcije za reklamiranje svojih proizvoda.
Biti online znaci da je e-trgovine vrlo vidljiva. Ova vidljivost pogoduje rastu koji se stalno

biljezi u online prodaiji.

Kada e-trgovine nema fizicku uslugu, obi¢no dolazi do ustede troSkova. Ne samo da
se ove ustede pogoduju za trgovcu, ve¢ se mogu prenijeti i na kupca. Ustede su kroz
manje rezije, maniji broj zaposlenih i kontrolu napredovanja. Kao vlasnik e-trgovine,
osoba ima potpunu kontrolu nad svojim podacima i uvidima o klijentima. MoZe odmah
uociti trendove, shvatiti je li internetska prodaja i profit u porastu ili padu, analizirati

rezultate marketinSke kampanije i znati demografiju svojih kupaca.

Jos jedna neosporna prednost e-trgovine je dostupnost da bude otvorena cijeli dan,
svaki dan. Bez obzira radi li se o praznicima ili vikendima, ili bilo kada izmedu njih, e-
trgovina je u biti otvorena svaki dan u godini. Ovo je jedan od mnogih ¢imbenika koji

e-trgovinu Cine tako praktichom za kupce.

Kako se pokazao COVID-19, beskontaktnost i kod transakcija i kod kupnje moze biti
velika prednost. Internet kupcima pruza mogucnost da brzo plate artikal i da im se on
pojavi na kuénom pragu - a da pritom ni s kim ne dodu u kontakt. Velike tvrtke poput

Amazone nude express dostavu koje kupcu omogucéuje dostavu paketa isti dan.

Tablica 2: Prednosti i nedostaci online trgovine

Prednosti online kupovine Nedostaci online kupovine

Pogodnost Negativan utjecaj ambalaze i ispusnih

plinova za okoli$

Bolje cijene Problemi s dostavom i kasnjenja

ViSe izbora Rizik prijevare

Jednostavno slanje darova Manje kontakta sa svojom zajednicom
Vise kontrole Provodenje previse vremena online

30 Khalid, Sofia, ,Can Online Shopping Replace The Traditional Shopping?* 2021.
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Jednostavne usporedbe cijena Povrat moZze biti kompliciran

Nema guzve Ne znate toCno Sto dobivate

Nema prodajnog pritiska Nema pomaoci pri prodaji

Pristup  koristenom ili  oStecenom | Neprijateljske, prijevarne ili komplicirane
inventaru web stranice

Privatnost za diskretne kupnje Nema podrske za lokalne trgovce

Izvor: https://toughnickel.com/frugal-living/Online-shopping-sites-benefits

Dok kupnja putem interneta kupcu pruza obilje pogodnosti, postoji iskustvo kupca koje
moze pruziti samo fiziCka trgovina. lako je COVID-19 imao negativan uc¢inak na mnoge

fiziCke trgovce, jo$ uvijek postoje prednosti fizicke trgovine u odnosu na e-trgovinu.

Ne planiraju svi dovoljno unaprijed da bi postom dobili $to im je potrebno, postoje
sluCajevi kada se potrebe pojave u posljednjem trenutku i kupac se nade u Zurbi da
obavi kupnju. Fizi¢ka trgovina moze ponuditi rjeSenje za ovakve okolnosti u zadnji ¢as,

dok internetski trgovci tek moraju rijesiti ovaj problem.

Jos jedna prednost koju pruza fiziCka trgovina je dopustanje kupcu da dodirne i osjeti
proizvod koji namjerava kupiti. Na primjer, prilikom isprobavanje odjece, veli€ine se
razlikuju od marke do marke i osim ako kupac nije siguran da mu odjecéa pristaje, ipak
je mora isprobati. Postoje online trgovine odjecom kao na primjer ,Aboutyou.com® koje
svojim kupcima nude besplatnu dostavu i povrat robe Sto odredenim kupcima
predstavlja laksi naCin kupovanja preko interneta i ulijeva povjerenje. Na ovaj nacin
pokuSavaju suzbiti razliku izmedu e-trgovine i fizicke trgovine. FiziCke trgovine
omogucuju kupcu da se iz prve ruke uvjeri u kvalitetu (ili njezin nedostatak). Sve dok
kupci Zele osobno vidjeti odredene proizvode uZivo, i dalje ¢e postojati potraznja za

fiziCkim trgovinama.

lako internet pruza odgovore na gotovo svako pitanje, on ne zamjenjuje ljudski glas.
Takoder ne moze zamijeniti nekoga tko hoda po trgovini pokazuje kupcu kako
funkcioniraju odredene znacCajke. Mozda kupac ne treba uvijek pomoc¢ pri odabiru

proizvoda, ali ponekad je potrebna, nesto $to fiziCka trgovina moze pruZziti, a to je
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ljudski kontakt. Za neke ljude, odlazak po namirnice nije samo obveza koja se mora

odraditi, ve¢ uzitak i socijalna interakcija s drugim ljudima u trgovini.

Kada kupac ima izvrsno iskustvo, posebno u fizi¢koj trgovini, to povecava vjerojatnost
lojalnosti kupaca. Bez obzira na to je li kupac dozivio ugodan i lagan povrat artikla ili
je dobio odgovore na svoja pitanja, to moze postaviti temelj za odli€an odnos. Online
trgovci moraju koristiti razlicite metode za povecanje lojalnosti kupaca u odnosu na
fiziCku trgovinu.

Kupcevo iskustvo u trgovini omogucuje da osobno pregleda robu, postavi pitanja i
odmah je preuzme. Cak i uz ekspanziju e-trgovine posljednjih godina - a posebice
2020. - ocito je da su i e-trgovina i fiziCke trgovine kljuéni. Kupci Zele jednostavnost
online kupnje, ali zele i mogucénost preuzimanja u trgovini.

Tablica 3: Prednosti i nedostaci tradicionalne trgovine

Prednosti tradicionalne trgovine Nedostaci tradicionalne trgovine

Izlazak iz trgovine s  kupljenim | Moram fizicki oti¢i u trgovinu

proizvodima

LakSe je utvrditi kvalitetu artikla Moguc¢nost da trgovina nema trazeni
artikl

Mogucénost isprobavanja artikla Prodavaci mogu biti uporni

Fleksibilniji naCinom pla¢anja Cekanje u redu

Nema troSkova dostave Teze je usporediti cijene iz jedne trgovine
za drugu

Kupnja karticom se obavlja preko Cipa, | Prodaja je ograniCena na ono $to se nudi

Sto je sigurnije u trgovini

LakSe je odrediti veli€inu odjece i obuce

Osobnije iskustvo kupovine

Izvor: https://www.citizensbank.com/learning/shop-online-or-in-store.aspx

13. ZAKLJUCAK
Drustvene mreze nude nevjerojatne pogodnosti za poduzeca svih vrsta. Mogu plasirati
svoje proizvode, izgraditi angaziranu publiku i potencijalne klijente pretvoriti u kupce.
Rast broja ljudi koji koriste Facebook, Instagram, Twitter i druge platforme drustvenih
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medija, i vremena provedenog na njima pobudio je zanimanje i zabrinutost politiCara,
nastavnika i roditelja o utjecaju drustvenih mreza na njihove Zivote i Zivote njihove
djece. U 2021. godini, broj korisnika drustvenih mreza dosegnuo je preko 3 milijarde,

Sto €ini 38% ukupnog stanovnistva.

Prilikom kupovine preko interneta, potroSacCi se sve viSe okreCu preporukama i
recenzija prijatelja na drustvenim mrezama prilikom odlucivanja o kupnji proizvoda.
Kod mlade populacija Instagram je najpopularnija i najviSe koriStena platforma
povezivanja s vrSnjacima. Bitno je za tvrtke da shvate tu povezanost te prilagode svoje

marketinSke strategije.

lako je kupovina preko interneta doZivjela procvat u 2010. godini zbog pandemije
COVID-19 virusa, trend se i dalje nastavio. Osim manijih troSkova, lako¢a plaéanja i
kupovina raznim artikala, online trgovine nude $to fiziCke trgovine ne mogu, a to je
beskontaktna dostupnost svih mogucih proizvoda cijeli dan, svaki dan. No, postoje
prednosti tradicionalne fiziCke trgovine koje online trgovina ne moZe nadomijestiti a to

je dodir proizvod i procjena kvalitete i kontakt s zaposlenicima.

lako je tradicionalni marketing prisutan ve¢ duZi niz godina, online marketing razvija se
brZze nego $to je oCekivano, u sladu s razvojem tehnologije. To mozZe imati negativan
utjecaj na stanovnistvo jer ljudima se oduzima osobnost i gledaju se samo kao brojke

i potencijalni izvor zarade, pa se postavlja pitanje: kada je marketing otiSao predaleko?
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