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1. Uvod

Gotovo svakodnevno mozemo primijetiti polemike koje se vode o drustvenim
mrezama, bilo da je to prisutno na televiziji, u novinama, ili Casopisima. Rasprave
obuhvacaju raznorazne teme — od toga koliko svaka mreZza moze doprinijeti boljem i
uspjeSnom razvoju neke kompanije, do toga da se zapitamo koliko nam drustvena
mreza moze uistinu pomoci odnosno Stetiti. Iz dana u dan broj korisnika na druStvenim
mrezama raste, kako medu osobama koje ih koriste u privatne svrhe tako i medu
razli€itim poduzecima i organizacijama. Vrlo ¢esto prvi dojam mozemo ostaviti i preko
mnogobrojnih drustvenih mreza koje svakodnevno koristimo. Socijalne mreze postale

su danas temeljni dio poslovne komunikacijske strategije.

Usprkos mnogim prednostima, socijalne mreze takoder mogu predstavijati i
potencijalnu opasnost i prijetnju za buduci poslovni kredibilitet nekog poduzec¢a. Kao
primjer to bi mogli biti razo€arani i nezadovoljni korisnici koji ¢e podijeliti njihovo loSe i
negativno iskustvo s drugim potencijalnim korisnicima i na taj nacin ugroziti ugled
poduzeca. Upravo iz tog razloga danas drusStvene mreze daju korisnicima mogucnost
pozitivhog ali isto tako i negativhog utjecaja na poduzeca i organizacije, u slu¢aju da
odredeno poduzece ubrzo ne reagira, moze doci do rigoroznih posljedica. Prije
koriStenja drustvenih mreza, korisnik koji bi rezultirao nezadovoljan, svoje je miSljenje
mogao izraziti odredenom broju ljudi, pisanjem elektronske poste, slanjem pisma,
putem direktnog poziva ili se u najmanju ruku pozaliti svojim uku¢anima i prijateljima.
Zalba jednog korisnika, $to se nekada smatralo minimalnim i rjeSivim problemom,
moZe dovesti do toga da se naglo proSiri te pretvori u neugodnu situaciju koju treba
pod hitno razrijesiti. Cilj marketinskih stru€njaka jest koristiti se drustvenim mrezama
na pametan i kvalitetan nacCin kojim ¢e potaknuti odredene korisnike na dulje koriStenje
proizvoda i usluga. Sto se ti¢e i samih informacija one se mogu puno brze prosiriti do
velikog broja kupaca uz zna¢ajno manji budzZet. DruStvene mreze takoder imaju veliki
utjecaj na razvoj novih proizvoda. Kao najpogodnije drustvene platforme za svrhe
marketinga pokazali su se Instagram, Facebook, YouTube Twitter, Google, Pinterest i
LinkedIn. Kljuéni element jednog uspjeSnog poslovanja svakog modernijeg poduzeca
je njen marketing. Prakti¢ki je nemoguce, naci i zadrzati kupce nekog proizvoda ili
usluge bez marketindke strategije. U slu€aju da se poduzeée ne oglasava velika je

vjerojatnost da odredeni proizvod nece moci doprinijeti do kupca. Za razumijevanje
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rada drustvenih mreza i oglaSavanja na njima treba ih detaljno analizirati, pojasniti

njihov nacin rada i oglaSavanja na njima.

Kao pomoc¢ pri izradi ovog rada KkoriSteni su strucni izvori i knjige iz podrucja
marketinga, takoder i Internet stranice. U istrazivackom dijelu ovog zavrdnog rada kroz
anketni upitnik analizirati ce se ponaSanje i percepcija ljudi o oglasavanju poduzeca i
njihovih proizvoda na druStvenim mrezama, te kako sve to utjeCe na odluku o kupniji

odredenog proizvoda ili usluge.



1. Marketing

Razvojem marketinga iz dana u dan nastaju brojne i razli€ite definicije. Autori pojedinih
definicija marketinga prilikom definiranja pristupaju iz razliitih perspektiva, te se

definicije razlikuju po sadrzajnim znacajkama i obujmu.

Vazan element svakog uspjesnog poduzetnic¢kog pothvata je marketing, s obzirom da
o tome ovisi ukupni financijski uspjeh vecine poduzecéa. Bez primjene marketinga
poslovanje manjih gospodarskih subjekata je praktiCki nezamislivo, ali i za velike
viSenacionalne i globalne korporacije marketing predstavlja temelj za stjecanje i

odrzavanje trziSne konkurentne prednosti.

1.1.Razliciti pristupi definiranja marketinga

Razli¢iti pristupi definiranja marketinga mogu se svrstati na sljedeée navedene

skupine:
= Marketing kao koncepcija

Pristup poslovanju znacajan je element marketinga kao koncepcije i/ili poslovne
filozofije te se u ovom primjeru marketing moze definirati kao specifiCan nacin
razmisljanja i djelovanja koje obuhvaca osmisljavanje, operacionalizaciju i realizaciju
poslovanja na kojem je zasnovana poslovna politika nekog poduzec¢a. Poduzece je
orijentirano na potro$acCe, neprekidno istraZuje njihove potrebe i Zelje te oblikuje

planove i programe kojima ¢e se one zadovoljiti.
= Marketing kao proces

Marketing kao proces definira se kao slijed svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i
potrosnju, pruzajuéi da se proizvodi i usluge usmjeravaju prema potrosacima, a da se
informacije o potrebama potro$aca vrate proizvodacima kao povratna informacija. Kod
ovog pristupa obavljaju se razne marketinske aktivnosti kroz faze: analiziranje trzisnih
prilika, istrazivanje i izbor ciljnih trZista, oblikovanje marketinSke strategije, planiranje

marketin§kog miksa, organiziranje, primjena i kontrola marketinskih napora.



= Marketing kao znanstvena disciplina

Marketing kao znanstvena disciplina teZi objasnjenju odnosa razmjene. Predmet
interesa je znanstveno izu€avanje aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potrosnju te

omogucuju ucinkovitost razmjene.*

Priroda marketinga kao znanosti temelji se na Cetiri medusobno usko povezana

temeljna odnosa u razmjeni:

1. Pona$anje potro$aca u razmjeni - marketinSka znanost istraZzuje razloge zbog kojih

kupci kupuju to Sto kupuju, na koji nacin kupuju, u koje vrijeme i na kojim mjestima;

2. Pona8anje proizvodacCa (prodavaca) u razmjeni - marketinSka znanost istraZzuje
zbog €ega proizvodaci proizvode, odreduju cijenu, promoviraju, prodaju i distribuiraju

proizvode, usluge, ideje itd.;

3. Uloga mreze institucija koje olakSavaju razmjenu i odnosi s tim institucijama u
procesu razmjene - predmet istrazivanja marketinSke znanosti jesu razlozi zbog kojih
institucije razvijaju funkcije i aktivnosti usmjerene na olakSanje razmjene kao i razlozi

razvoja doti¢nih institucija u vremenu, na mjestu i na nacin kako se to dogada;

4. Posljedice u drustvu koje nastaju temeljem ponas$anja kupaca, proizvodaca i mreze
institucija u okviru procesa razmjene - MarketinSka znanost istraZuje uzroke ponasanja
svih sudionika u razmjeni te posljedice koje ta ponaSanja imaju na drustvo u

odredenom vremenu i na odredeni nadin.

Temeljne funkcije marketinga obuhvacaju mnogobrojne i razliCite marketinske
aktivnosti koje predstavljaju sredstva kako bi se marketing ostvario odnosno kako bi
se istovremeno zadovoljile potrebe i Zelje trzista, te ostvarili ciljevi poduzeéa. Takoder

za ostvarenje marketinske funkcije potrebno je ucginkovito koriStenje resursa.?

1 Jozo Previsi¢, Durdana Ozreti¢ Do3en, Osnove marketinga, Zagreb: Adverta, 2007., str.8-9
2 Jozo Previsi¢, Durdana Ozreti¢ Do3en, Osnove marketinga, Zagreb: Adverta, 2007., str. 10



2.1.Marketing danas

MarketinSku komunikaciju mozemo opisati i kao interaktivni dijalog izmedu
organizacije i kupca. Ona se sastoji od tri vazne faze, a to su dijalog prije prodaje, za
vrijeme prodaje i tijekom uporabe proizvoda pa sve do njegovog krajnjeg koristenja.
Glavni cilievi marketinSke komunikacije bili bi izgradnja predanosti proizvoda za
potencijalne kupce, obavjeStavanje potrosaca o proizvodima, te njihovim prednostima.
Osim toga prisutno je i razlikovanje ponude poduzec¢a od ponude konkurencije,

uvjeravanje potencijalnih kupaca na kupnju odredenog proizvoda ili usluga.

Buduci da zivimo u vremenu kada svakodnevno dobivamo mnos$tvo informacija, naudili
smo odabrati samo one koje su nama potrebne. Tu se radi o tzv. ,selektivnom
pamcenju” gdje osoba pamti samo informacije koje bude osjecaje, dok s druge strane

one informacije koje ne pruzaju iste, ubrzo zaboravlja.

Poduzece tezi prema zadovoljavanju potrebe potroSaca, odnosno na osnovu onoga
Sto mu pruza njegov marketindki informacijski sustav. Zatim bira elemente
marketinSkog miksa i prilagodava ih potencijalnom potrosacu. Svrha tradicionalnog i
digitalnog ili modernog marketinga je da utje€e na ljude koji bi mogli ponuditi proizvod

ili uslugu, koristeéi se komunikacijom koja ¢e kasnije imati dobar utjecaj na prodaju.

Tradicionalni marketing koristio je tradicionalne nacine poput televizijskog emitiranja i
tiskanih medija kako bi uspostavio kontakt sa trziSnim marketingom. Moderan
marketing ostavlja tradicionalne metode koje jo$ vrijede, ali ih poCinje kombinirati s
digitalnom tehnologijom u svrhu komunikacije i boljom povezanosti sa svojim
musterijama, na drugadiji i puno opSirniji na¢in. Moderan marketing se vise osvrce na
Internetske kanale, poput web stranica, blogova i drusStvenih mreza. U svrhu
razumijevanja nacina na koji je prijadnji marketing funkcionirao kako bi ga $to bolje
mogli doCarati i usporediti s modernim, treba poznavati i povijest samog poduzeéa, te
odnos poduzeca sa kupcima. Tradicionalan marketing je stavljao prioritet da priviaci
Sto vecu i Sto Siru publiku te ih tako pretvarao u potroSsace. U modernom marketingu
se cilja u najsitniji detalj te se pokusava ostvariti odnos s to¢no tom publikom te ih tako

voditi do potencijalnog kupca.



2. Elektroni¢ki marketing

E-marketing predstavlja Siri pojam od Internet marketinga jer ukljuCuje
menadzment digitalnih podataka o kupcima i elektroni¢ko upravljanja odnosima s
kupcima.® Philip Kotler, pod marketingom podrazumijeva upravljanje drustvenim i
poslovnim procesima pomocu kojeg pojedinci i/ili skupine dolaze do onoga $to im
je potrebno i Sto Zele. Dakle, marketing je kontinuirani proces planiranja i
izvrSavanja koncepcije ideja, dobara i usluga, odredivanje njihovih cijena,
promocije i distribucije zadovoljavajuéi tako individualne i organizacijske promjene.
Promjene u informacijskoj tehnologiji istodobno su i prijeteCe i poticajne za
sposobnosti gospodarskog subjekta da razvije dugoroCne odnose sa svojim

kupcima, podrzavajuéi time marketing odnosa (tzv. Marketing relationship)*.

Razvoj informacijske tehnologije moze istodobno predstavljati prednost i
nedostatak za gospodarske subjekte ovisno o njihovoj sposobnosti prilagodbe.

Internet pruza brojne pogodnosti kako za trgovce tako i za potroSace:

2.1.Pogodnosti za potroSace

Brojne su pogodnosti za poslovne kupce kao i krajnje kupce. Internet pruza
praktiCan pristup podatcima o poslovnim subjektima, njihovim proizvodima i
uslugama. Takoder Internet nam pruza moguénost pretrazivanja i sve ono $to fizicki
mozemo pronaci u du¢anu sada nam je dostupno i na Internet pregledniku. Osim
toga, moguce je na brz i lak nacin usporediti proizvode sa razli€itim ponudacima na

trziStu. 1zbor proizvoda na Internetu je neogranicen, ujedno je i izbor trgovina Siri.

3 Radojka Kraljevi¢, Davor Perkov, MenadZment trZisnih komunikacija, Zagreb, Visoka poslovna $kola Libertas i
Plejada, 2014., str.138

4 Marketing odnosa je drugadiji od drugih oblika marketinga u tome $to prepoznaje dugoroénu vrijednost
zadrzavanja vjernosti postojecih kupaca, za razliku od direktnog marketinga, koji se fokusira na stjecanje novih
klijenata.



2.2.Pogodnosti za trgovce

Putem Interneta mozemo izgraditi snazan i dugotrajan odnos s kupcima. Kroz
komunikaciju, tvrtke dobivaju brojne informacije o Zeljama i potrebama kupaca.
Temeljem stalne interakcije s klijentima, te pomocu njihovih misljenja, komentara i
pitanja tvrtke kontinuirano mogu poboljSavati svoje proizvode i usluge. Internet i
drugi elektronicki kanali nude prednosti poput znatnog smanjenja troSkova npr.
troSkovi najamnine prodajnog prostora, troSkovi izrade digitalnih kataloga iz razloga
jer su nizi od tiskanja i slanja kataloga na papiru, zatim povecanje ucinkovitosti i

brzine, veca fleksibilnost i neprestano prilagodavanje ponude.

Internet omogucava kupcu svakodnevno izravan kontakt s poslovnim subjektom, s
bilo koje lokacije, kako bi kupac mogao prikupiti Zeljene informacije i tada obauviti
kupnju. No, Internet takoder omogucava korisnicima lako i brzo pronalazenje
informacija o konkurentskim proizvodima i uslugama, $to mu daje mo¢. Poslovni
subjekti mogu putem Interneta lako pronaci nove kupce a istodobno zadovoljiti one
postojeCe. Razvojem novih tehnologija su, uz tradicionalni marketing nastali i

elektronicki i marketing drustvenih mreza.

Tradicionalni marketing odnosi se na tehnike koje su usavr§avane dugi niz godina
kroz masovne medije kao Sto su televizija, radio i letci klasi¢nim oglasavanjem. S
druge strane, svi ti mediji imaju i svoje nedostatke. Neki od nedostataka provodenja
marketinskih aktivnosti na televiziji su primjerice to Sto putem televizije iziskuje se
velik budzet i zahtjeva duzi vremenski period za ostvarenje postavljenih ciljeva.
Radio se uglavnom koristi u svrhu sluSanja glazbe, te ¢e iz tog razloga tesko
promotivha poruka ovim putem doprijeti do sluSatelja, dok se ispisivanje letaka
pokazala kao jo$S jedna neucinkovita metoda jer ih ljudi uglavhom ne Ccitaju.
KoriStenje takvih metoda sve je rjede zbog dolaska interneta i njihovih online
verzija. Tako nastaje elektroniC¢ki marketing. ElektroniCki marketing (engl. e-
marketing) definiran je kao postignu¢e marketindkih ciljeva kroz uporabu
informati¢ko-komunikacijske tehnologije. Razvija se veoma brzo, zahvaljujudi
velikoj brzini Sirenja interneta i razvoju informati¢ko-komunikacijske tehnologije.
Pojavom drustvenih mreza otvorile su se i brojne nove moguénosti u istrazivanju

trzista. Bilo da se radi o prikupljanju misljenja o postoje¢im proizvodima ili ideji za



razvoj novog proizvoda, drustvene mreze pruzaju nove alate slusanja korisnika dok
medusobno raspravljaju o njihovim zivotima, interesima, potrebama i zeljama.
Zahvaljujuci tome, korisnici mogu pomoc¢i organizacijama u rjeSavanju njihovog
problema, stvaranju promotivne poruke i razvoju novih proizvoda, a korisnik se time
osjeCa uvazeno i prije svega cijenjeno. Razvojem tehnologije i Interneta uvelike je
utjecalo na poslovne subjekte. Samim time su promjene zahvatile i koncept
marketinSkog miksa. Digitalni marketinski miks se sastoji od sljedecih elemenata:

E-proizvod, E-cijena, E-distribucija, E-promocija.



3. Inovacije i razvoj novog proizvoda

Inovacija novog proizvoda podrazumijeva proizvod ili uslugu koja je nova ili
znacajno poboljSana. Inovacija procesa povezana je s uvodenjem nove tehnologije
te nove ili znaCajno poboljSane metode proizvodnje. To ukljuCuje znacajne

promjene u tehnikama, ili promjenama u procesu proizvodnje.®

Razvoj novog proizvoda predstavlja kljucni dio marketinSke strategije poduzeca.
Nuzan je jer dugoroCni opstanak i napredak na trziStu ponajprije ovisi 0 sposobnosti
poduzeca da potroSacu nudi superiorniji proizvod, takav koji za njega ima vecu
vrijednost u usporedbi s proizvodima konkurencije.® Razvoj novog proizvoda se
odnosi na sve aktivnosti koje se odvijaju od trenutka kada je istrazivanje doslo do
ideje za proizvod pa sve do izrazaja u obliku gotovog proizvoda. Prije svakog
razvoja proizvoda bitna stavka je ideja, odnosno osnovna zamisao o ponudi
proizvoda ili usluga u skladu sa potrebama kupaca. Svako poduzece mora odrediti
koje Ce proizvode naglasiti i poboljSati, jer inovacije su nuznost kako bi tvrtka
uspjela osmisliti novi proizvod i lansirati ga na trziSte brze od konkurencije.
Poduzeca se na trziStu konstantno natjecu ciji ¢e proizvod biti bolji, Sto znaci da je
potrebno kontinuirano inoviranje i usavrSavanje svojih proizvoda. Potrebno je
postaviti odredene ciljeve novog proizvoda kao $to su dominacija udjela na trzistu
i viskovi nov€ani tok. Razvoj novih proizvoda pretpostavlja splet raznovrsnih
aktivnosti koje u konacnici imaju jedinstven cilj, a to je uspjeSno trziSno
pozicioniranje i komercijalizaciju novog proizvoda. Razvoj proizvoda mozemo
podijeliti na nekoliko faza: generiranje ideje, razvoj i testiranje koncepcije, razvoj

marketinSke strategije, razvoj proizvoda, testiranje trZista i komercijalizacija.

5 Sanja KneZevi¢, Lena Duspara, MenadZment novog proizvoda, Slavonski Brod, 2017., str.13
6 Jozo Previsi¢, Durdana Ozreti¢ Do$en, Osnove marketinga, Zagreb,2007., str.163



3.1.Faze razvoja novog proizvoda

Tablica 1. Faze razvoja novog proizvoda

Faze razvoja novog proizvoda Procjene i zadaci

Generiranje ideje Pocetna revizija, da li se ideja moze
realizirati

Razvoj i testiranje koncepcije Pregled, da li moZzemo pokusati razviti
ideju

Razvoj marketinSke strategije Stvaranje plana za uvodenje proizvoda

Razvoj proizvoda Stvaranje i oblikovanje  novog
proizvoda

Testiranje trzista Proizvodi ispitani u stvarnim uvjetima
na trzistu

Komercijalizacija Lansiranje proizvoda na trziste

Izvor: vlastita izrada prema knjizi ,Upravljanje marketingom 12.izd.“- P. Kotler i K.L.
Keller, str. 640

Generiranje ideje: PocCetna je faza u procesu razvoja novog proizvoda. Proces
razvoja novih proizvoda pocinje potragom za idejama, ali potrebno je razviti i dobru
strategiju koja se mora pratiti i analizirati prije realizacije same ideje i pretvaranje
iste u gotov proizvod.” Vrlo je bitno pronacéi dobar tim ljudi koji mogu pratiti strategiju
i realizirati samu ideju. Ideja za novi proizvod moze potjecati iz razli€itih izvora,
ukljuCujuci kupce, konkurente, lanac opskrbe, zaposlenike i odredena istrazivanja.
Jedan od glavnih izvora ideja za nove proizvode ili poboljSanja postojecih proizvoda
dolazi od konkurenata, odnosno njihovih proizvoda. Neke tvrtke kupuju
konkurentski proizvod te istrazivanjem i prou¢avanjem istog dolaze do novih ideja
Sto se naziva obrnuti inZzenjering. Mnostvo ideja nastaje ispitivanjem kupaca da
opiSu svoje probleme i iskustva s odredenim proizvodima ili na osnovi pismenih

prijedloga i zalbi kupaca. Sjajne ideje rezultat su truda i inspiracije.

7 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravijanje marketingom 12.izd., MATE d.o.0. Zagreb, 2008., str.640
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Razvoj i testiranje koncepcije: Testiranje koncepata obuhvaca predstavljanje
odredenog koncepta proizvoda ciljnim potrosacima te biljeZenje njihovih reakcija.?
Prije razvoja novih proizvoda potrebno je analizirati ili pregledati ideje i napraviti
selekciju izmedu dobrih i loSih ideja. Dakle nece sve ideje biti generirane u proizvod
ili uslugu. Aktivnost pregledavanja ideja obuhvaca analizu operacija, marketinga i
financija. Dakle potencijalne ideje preduvjet su uspjeha istih. Potencijalnu ideju
tvrtka treba pretvoriti u koncepciju proizvoda te istu testirati. Testiranje koncepcije
podrazumijeva testiranje koncepcija u odgovarajuéoj skupini ciljanih kupaca. Sto
testirani koncepti viSe nalikuju na konacne proizvode ili iskustva, to je testiranje

koncepta pouzdanije.®

Razvoj marketinSke strategije: Nakon uspjesnog testiranja koncepta, menadzer za
nove proizvode razvija preliminarni strateski plan za uvodenje novog proizvoda na
trziSte. Marketindka grupa mora stvoriti marketinsSki plan za uvodenje novog
proizvoda na trZiste. Sastoji se od procjene glavnih strateskih i operativnih trzisnih
i financijskih kategorija za planirani proizvod koje mozemo podijeliti na tri djela: prvi
dio sadrzi strukturu i ponasanje ciljnog trzisSta, pozicioniranje planiranog proizvoda
i trZisni udio, drugi dio obuhvaca planiranje cijene proizvoda, strategije distribucije
i proracun za marketing, te treci koji je ujedno i zadnji dio uklju€uje dugoroc¢ni plan

prodaje, profitni ciljevi i strategija marketing-mixa.1°

Nakon $to tvrtka razvije koncepciju proizvoda i strategiju marketinga, mora ocijeniti
privlacnost predloZenog proizvoda, odnosno mora razviti poslovnu analizu kako bi
koncepcija proizvoda u$la u fazu razvoja proizvoda. Poslovna analiza uklju€uje
procjenu prodaje, troSkova i dobiti. Ako proizvod financijski ne zadovoljava ne moze

iCi u daljnju fazu razvoja.

Razvoj proizvoda: Dosad je proizvod postojao samo kao opis rije€ima, crtez ili
prototip. Iduci korak je investicijski skok, koji troSkove iz prijadnjih faza cini
neznatnima. U ovoj fazi mora se odluciti moze | se ideja o proizvodu provesti u
tehniCki i komercijalno izvediv proizvod. Ako se ne moze, izgubit ¢e se akumulirani

troSkovi projekta, osim u smislu mogucih korisnih informacija dobivenih u tom

8 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom 12.izd., MATE d.o.0. Zagreb, 2008., str.645
9 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravijanje marketingom 12.izd., MATE d.o.0. Zagreb, 2008., str.645
10 philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom 12.izd., MATE d.o.0. Zagreb, 2008., str.648
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procesu.!! Kada koncepcija proizvoda prode odredenu poslovnu analizu, ona se
putem istrazivanja i razvoja tehnicki oblikuje u novi proizvod. U ovoj fazi dolazi do
velikih financijskih ulaganja te sam razvoj uspjesSnog proizvoda moze trajati danima,
mjesecima, pa €ak i godinama. Optimalni razvoj novog proizvoda ovisi o podrsci
svih dijelova tvrtke, od dizajna novog proizvoda do odrzavanja. Novi proizvod mora
udovoljavati zahtjevu funkcionalnosti i biti prihvatljiv za potroSace odnosno kupce.
To zahtijeva poznavanje reakcije kupaca na odredene aspekte proizvoda. Tvrtka
mora struCnjacima iz laboratorija pruZziti informacije o svim znaCajkama odnosno
potrebama i Zeljama koje njihovi kupci traze, kako bi iste mogli zadovoljiti. Sam
razvoj novog proizvoda ukljuCuje inovacijsku djelatnost koja obuhvaca proces
prepoznavanja, stvaranja i isporuc€ivanja novih vrijednosti ili koristi proizvoda.
Tvrtka mozZe na dva nacina razviti nove proizvode, i to putem samog razvoja istih

ili akvizicijom.

Testiranje trZiSta: Testiranje trziSta je faza u kojoj su novi proizvod i marketin3ki
programi testirani u stvarnim uvjetima na trziStu. Kada je tvrtka zadovoljna s
funkcionalnim i psiholoSkim karakteristikama proizvod se doraduje imenom marke
i pakiranjem. Svrha testiranja trZista je da se sazna kako potrosaci, odnosno kupci
reagiraju na odredeni proizvod. Testiranje trziSta moZze pruZiti korisne informacije o
kupcima, trgovcima, djelotvornosti marketinskih programa i drugih pitanja. Troskovi
testiranja trziSta mogu biti izrazito visoki i mogu konkurenciji otkriti poneke planove
tvrtke. Neke se tvrtke ne odluCuju za testiranje trzista, no vrijedno ga je provesti
kod visokoriziénih proizvoda u koje se puno ulagalo, a u njih spadaju kategorije
novih proizvoda ili proizvodi koji imaju nove karakteristike. Uslijed testiranja
potrosnih dobara tvrtka nastoji procijeniti Cetiri stavke, a to su proba, prvo
ponavljanje, prihvacanje i u€estalost kupnje. Postoji viSe moguénosti koje se mogu
ustanoviti, pa kod testiranja trgovine, tvrtka pokusava saznati koliko ¢e i koja vrsta
trgovaca trgovati s odredenim proizvodim i kojom koli¢inom tog proizvoda na
policama. Glavne metode testiranja trzista potro$nih dobara se opisuju u sljedeé¢im

odlomcima:

= istrazivanje vala prodaje — kupcima koji prvi probaju novi proizvod besplatno,

iznova se nudi taj isti proizvod po sniZzenim cijenama. Proizvod se kupcima nudi

11 philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom 12.izd., MATE d.o.0. Zagreb, 2008., str.651
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najmanje tri do pet puta (valovi prodaje), dok tvrtka prati koliko je kupaca ponovno
izabralo isti proizvod kako bi mogli procijeniti stopu ponavljanja kupnje u uvjetima

u kojima kupci troSe svoj vlastiti novac i biraju izmedu konkurentskih proizvoda

= tehnika simulirane prodavaonice — drugim nazivom ubrzano marketindko
testiranje koje zahtjeva veCu grupu kupaca koje se poziva na kratku prezentaciju,
a zatim i u samu prodavaonicu i prati tijek kupovine te hoce li odredeni kupci kupiti

njihov proizvod ili neki konkurentske marke

= kontrolirano marketindko testiranje — neke tvrtke provode panel u trgovinama koje

pristanu uz odredenu naknadu, brinuti se o njihovim proizvodima

» pokusna trziSta — pokusna trZiSta su zavrsni nacin za testiranje novog proizvoda.
Tvrtke suraduju s nekom vanjskom istrazivaCkom tvrtkom koja ¢e nastojati
zainteresirati trgovine da brinu o odredenim novim proizvodima, te im daju povoljan
smjestaj na policama. Primarna prednost testiranja je u postizanju pouzdanije

procjene buduce prodaje.*?

Komercijalizacija: Ukoliko tvrtka krene s komercijalizacijom suocit ¢e se s dotad
najvecim troskovima. Lansiranje i uvodenje novog proizvoda na trziSte, posljednja
je faza u procesu razvoja novog proizvoda, koju obiljeZzava potreba za velikim
financijskim ulaganjima. Kljuéno je pronaci odgovore na pitanja: Kada? Gdje?
Komu? i Kako? lansirati novi proizvod. Testiranjem trziSta, tvrtka dobiva potrebne
informacije za donoSenje konacne odluke tj. hoce li lansirati novi proizvod. Ako se
tvrtka odluci za daljnju komercijalizaciju, suociti ¢e se sa najviSim troSkovima do
sada. Prvi veliki troSak su proizvodni pogoni koje tvrtka mora izgraditi ili iznajmiti
kako bi uspjesSno lansirala proizvod, dok se pod drugi veliki troSak svrstava
marketing, odnosno marketinski troskovi. Tvrtka mora odluciti o vremenu lansiranja

novog proizvoda, geografskoj strategiji, ciljnoj skupini i trziSnoj strategiji uvodenja.3

12 philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom 12.izd., MATE d.o.0. Zagreb, 2008., str.654
13 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom 12.izd., MATE d.o.0. Zagreb, 2008., str.656
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3.2.Faze zivotnog ciklusa proizvoda

Faza uvodenja zapocinje lansiranjem proizvoda. Uvodenje proizvoda zahtijeva
brojne financijske i nefinancijske napore. Lansiranjem proizvoda na trziste
marketinski se stru€njaci susreCu sa zahtjevima za organizaciju i provedbu brojnih
promotivnih aktivnosti i aktivnosti izgradnje kanala prodaje i distribucije, a radi
osiguranja trziSnog prihvacanja i buduceg uspjesnog Zivota proizvoda. Faza rasta
druga je faza u zivotnom ciklusu proizvoda. Pocinje u trenutku kada razina prodaje
dostigne to¢ku u kojoj novi proizvod pocinje ostvarivati dobit. Proizvodi koji se
pokazu uspjeSnim kod testiranja trZista ulaze u fazu proizvodnje koja ovisi o vrsti i
planiranoj koli€ini proizvoda. Izuzetno je vazno da tvrtka odabere prikladno vrijeme
lansiranja novog proizvoda i period kada su trzisni uvjeti najbolji te da odluci gdje
¢e se novi proizvod lansirati. Faza zrelosti u klasi€nom obliku ciklusa Zivota
proizvoda traje dulje od prethodnih. ObiljeZava je daljnji, usporeni rast prodaje koji
je u pocetku faze zrelosti uvjetovan jo$ uvijek postoje¢om privlaCnoscu trzista za
ulazak konkurencije. Proizvodi koji se nalaze u fazi zrelosti razvijaju se u skladu s
promjenama potreba potroSaca iako ostavljaju dojam da su nepromjenjivi.
Posljednja faza u Zivotnom ciklusu je faza opadanja, a obiljeZzava je pad potraznje

za proizvodom, pad prodaje i pad profita.'#

Takoder, tvrtka mora odluciti hoce li lansirati novi proizvod na jednoj lokaciji, u
odredenoj regiji, u vise regija, na nacionalnom ili na globalnom trzistu. Samo mali
broj tvrtki posjeduje samopouzdanje, kapacitet i kapital da lansira nove proizvode
na potpunom nacionalnom ili globalnom trziStu. Takve tvrtke ¢e razraditi plan
uvodenja proizvoda na trziSte, dok ¢e manje tvrtke odabrati neki grad i provesti
kampanju radi ulaska na to trziSte. Tvrtka mora usmijeriti svoju distribuciju i
promociju novog proizvoda na trzistu na najvecCe grupe potencijalnih potroSaca.
Testiranjem trzista je tvrtka vec¢ profilirala najvaznije potencijalne kupce koji moraju
biti rani usvojitelji i veliki potro$aci te moraju pohvalno govoriti o proizvodu. Tvrtka
moZe na osnovi tih karakteristika, procijeniti razliite grupe potrosaca i usmjeriti se
na grupu najboljih potencijalnih kupaca. Prioritet je ostvariti veliku prodaju Sto je

prije moguée kako bi se motivirala prodajna sila i zainteresirali daljnji potencijalni

14 Jozo Previi¢, Durdana Ozreti¢ Dosen, Medunarodni marketing, Zagreb: Masmedia, 1999., str.555
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kupci. Uspjesno upravljanje tvrtkom predstavlja optimalno uskladivanje postojecih

proizvoda s novim proizvodima.
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4. Drustvene mreze

Od nastanka prvih drustvenih mreza pa sve do danas, od prvih korisnika do
danasnjih milijuna korisnika, one mijenjaju svijet. Drustvene mreze postale su
neizostavan dio svakodnevnog zivota. Na svijetu postoji veliki broj aktivnih
drustvenih mreza, neke su popularnije, neke manje poznate. Takoder odredene
drustvene mreze biljeze rast aktivnih korisnika, dok neke padaju u zaborav ili
jednostavno ne uspiju opstati u tom mnostvu mreza. Popularnost drustvenih mreza
ovisi i o prilagodbi novim tehnologijama te o prilagodavanju i razvoju u skladu s
potrebama korisnika, kako bi se zadrzali postojeci te privukli novi korisnici. U
danasnje vrijeme aktivno je veliki broj drustvenih mreza koje se koriste, a u
nastavku Ce biti prikazane neke od vaznijih sadasnjih drustvenih mreza. NajCeSce
koriStene druStvene mreze u svijetu koje sluze oglasavanju za unaprjedenje i
provedbu marketinSkih aktivnosti, odnosno samu prodaju su globalno poznati

Facebook, a slijede ga YouTube, Instagram i Twitter.

4.1.Facebook

Drustvena mreza Facebook jedna je od najpopularnijih mreza danasnjice. Pokrenuta
je 2004. godine, a osnivaci su Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum,
Dustin Moskovitz, Chris Hughes. Ideja bila je stvoriti mreznu lokaciju za povezivanje
studenata na SveuciliStu Harvard, kako bi studenti mogli lakSe komunicirati, objavljivati
i razmjenjivati razli€ite ideje. Inicijalni naziv Thefacebook.com dolazi od same &injenice
da je Zuckerberg htio postaviti slike studenata online, no iz razloga jer je imao zabranu
pristupa sluzbenim fotografijama od strane sveuciliSta, omogucdio je otvaranje profila

svima s harvardskom e-mail adresom, te je na taj nacin zaobiSao zabranu fakulteta.
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facebook
Facebook vas povezuje s drugima i m
olak$ava razmjenu informacija.

Zaboravili ste lozinku?

Kreiraj novi korisnicki racun

Napravi stranicu za slavnu osobu, glazbenu grupu ili
poduzece.

Slika 1. PoCetna stranica Facebook-a (lzvor: https://www.facebook.com/ pristupljeno
17. svibnja 2021.)

Medu studentima Harvarda Thefacebook.com postao je vrlo brzo popularan, te se ve¢
mjesec dana nakon pokretanja proSirio na jo$ tri ameriCka sveucilista: Stanford,
Columbiu i Yale. Popularnost je konstantno rasla, te je 2005. godine stranica bila
dostupna studentima iz preko 800 americkih sveucilista, brojeci tada ve¢ 5 milijuna
aktivnih korisnika. U kolovozu 2005.godine mreza je promijenila, odnosno skratila
naziv i postaje Facebook. Mreza se dalje Sirila i na srednjoSkolce SAD-a te Veliku
Britaniju, a posljednji korak ekspanzije bilo je Sirenje na cijelu internetsku populaciju.
Danas svaki Internet korisnik koji ima valjanu e-mail adresu moZze postati korisnikom
Facebooka. Za pristup Facebooku potrebna je registracija u nekoliko koraka, nakon
C¢ega korisnici mogu uredivati svoje profile. Facebook nudi moguénost kontrole
privatnosti, tako da korisnik prema svom izboru moze sakriti svoj profil i fotografije,
odredivati tko Ce vidjeti objave te se zastititi od nezeljenih i nepoznatih posjetitelja.
Takoder mogu birati Cije objave Zele vidjeti, stranice i grupe kojima zele pripadati. U

grupama je moguce raspravljati o zajedniCkim temama, interesima i slicno.

Drustvena mreza je u potpunosti besplatna za koriStenje, a prihode ostvaruje od

oglasavanja putem reklama koje se pojavljuju uz profil i od sponzora.
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Grafikon 1: Broj mjesec¢no aktivnih korisnika Facebooka u svijetu u razdoblju od 2008.
do 4. tromjesecja 2021(u milijunima), izvor:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/ , (pristupljeno 22.7.2021.)

4.2.Instagram

Instagram je osnovan 2010. godine, a njegovi osnivaci su Kevin Systrom i Mike
Krieger. Facebook je kupio 2012. godine Instagram za milijardu ameri¢kih dolara. Za
razliku od nekih drustvenih mreza, Instagram je besplatna aplikacija namijenjena
mobilnim uredajima, a njena namjena je dijeljenje fotografija i video zapisa koje prema
zadnjim promjenama imaju ograniCenje od max. 60 sekundi. Instagram aplikacija
dostupna je za sve mobilne operativne sustave: iOS, Android i Windows phone,
odnosno na njihovim distribucijskim platformama: AppStore, Google Play i Windows
Phone Store. Jedan od glavnih razloga popularnosti Instagrama je jednostavnost
koriStenja. Temelji je iskljuCivo na dijeljenju fotografija i rjede videa, sa prijateljima
odnosno pratiteljima (engl.followersima), i pruza moguénost uredivanja slika razli€itim
filterima. Takoder vazan dio Instagrama su ,hashtagovi“ (#hashtag) koji se koriste za
oznacavanje i povezivanje uz odredenu temu te kasnije lakSe pronalazenje fotografija.
S obzirom na vaznost vizualne prezentacije proizvoda, Instagram je koristan i u
poslovnom svijetu. Fotografije su postale sastavni dio promocije. Zbog velike
popularnosti mnoge kompanije nastoje osnovati i odrZzavati Instagram stranicu.

Takoder moguca je i suradnja s korisnicima koji imaju vise 'followersa', odnosno

18


https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

utjecajnim osobama, tako Sto oni objavljuju fotografije s njihovim proizvodima. Na taj
nacin utjecajne osobe ostvaruju prihode samim promoviranjem proizvoda kompanija s
kojima suraduju. Promoviranje moze biti jednokratno, odnosno jedna objava u zamjenu
za odredenu naknadu, ili dugoro¢na suradnja. Druga opcija je promoviranje proizvoda
s ciliem konkretne prodaje, te se prihodi, odnosno provizija dobiva na osnovi ostvarene

prodaje. Moguce je i promovirati ali i prodavati vlastite fotografije.

Slika 2. Instagram pocCetna stranica, desktop verzija (Izvor:

https://www.instagram.com/ pristupljeno 17. srpnja 2021.)

4.3. YouTube

Drustvena mreza YouTube je globalno najpopularnija mreza za objavljivanje video
sadrzaja. YouTube je pokrenut u veljaci 2005. godine osobnim sredstvima od strane
trojice bivsih djelatnika Paypala, Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim. Popularnost
YouTubea je vrlo brzo narasla te ga je 2006. godine Google kupio za 1.65 milijardni
americkih dolara i od tada je pod Google grupacijom. Prvi YouTube video isjeCak
objavio je 23. travnja 2005. godine Jawed Karim, jedan od osnivac¢a, pod nazivom ,Me
at the zoo" koji prikazuje Jaweda u zooloSkom vrtu San Diego kako stoji ispred slonova.
YouTube je servis hamijenjen za objavljivanje, pregledavanije i dijeljenje video zapisa.
YouTube koristi Adobe Flash Video7 i HTML58 tehnologiju za prikazivanje Sirokog
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spektra profesionalnog i amaterskog video sadrzaja, poput glazbenih spotova,
isjeCaka i cijelih emisija TV — programa, korporativnog video sadrzaja i video oglasa,
video blogova, obrazovnih videa i sl. Posjetitelji YouTubea mogu slobodno
pregledavati vecinu sadrzaja bez registracije, no za objavljivanje vlastitog videa
obavezno je biti registrirani korisnik, te odredeni video sadrzaji koji su procijenjeni da
sadrze elemente uvredljivog ili neprimjerenog sadrzaja dostupni su isklju€ivo uz

potvrdu punoljetnosti registriranih korisnika.

Korisnici imaju mogucnost komentiranja i ,lajkanja“ videa, dijelienja s drugim
korisnicima i Sirenja putem drugih druStvenih mreza te stvaranja liste sadrzaja (engl.
playlist). Od 2007. godine na YouTubeu je pokrenut partnerski program Kkoji
omogucava korisniku tj. vlasniku objavljenog videozapisa, da dijeli prihod ostvaren od
oglasavanja, pritom YouTube uzima 45% prihoda. Video zapisi mogu ostvarivati
prihode ukoliko dostignu vise od 10 000 pogleda, na nacin da pojedini pogled vrijedi
odreden iznos. Takoder, prihodi se mogu ostvariti i putem reklamnih oglasa. Vlasnik
kanala daje dopustenje YouTubeu da ubacuje reklamne oglase unutar video zapisa,
toCnije, na sam pocetak, tijekom ili kraj video zapisa. Od 2014. godine oglasavanje je
dostupno i u Hrvatskoj. Korisnik sadrZaje objavljuje na svom profilu koji se naziva
YouTube kanal te ga je dijelom moguce personalizirati. Takoder omoguceno je
pretplacivanje na YouTube kanale drugih korisnika €ime se trajno dobivaju obavijesti
o njihovim novim objavama. Prema podacima iz rujna 2017. godine, YouTube ima
preko 1.5 milijarde korisnika §to je gotovo trecina svih ljudi na Internetu. Svakim danom
se pregledavaju milijuni sati sadrzaja te se generiraju milijarde pogleda, a velik broj
pogleda dolazi s mobilnih uredaja (Hutchinson, 2017.). YouTube je pokrenuo i lokalne

verzije u vise od 88 zemalja, a na slici 3. je prikazana Hrvatska verzija.

- * + °

Gledajte omilje:

: p . (D3 YouTube Premium ‘ ‘3.‘ ,l
' 4

500°0®wa
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Slika 3. Naslovnica YouTube (Izvor: https://www.youtube.com/ pristupljeno 17. srpnja
2021.)

4.4. Twitter

Slican nacin Facebook-ovim moguénostima promocije prodaje ima i Twitter.
Ograni¢avanje u broju znakova od Twittera Cini najbrzi nacin objave vijesti, informacija
i poveznica. Ukoliko je informacija (engl. twit) dovoljno privlana i zanimljiva
korisnicima oni ju prosljeduju. Na taj naCin poduzeca nastoje informacijama o svojim
proizvodima i informacijama drugih korisnika o iskustvu s njihovim proizvodima

unaprijediti svoje poslovanje.

Kao Sto je veC spomenuto, s obzirom da Twitter omogucava 140 znakova u poruci,
predstavlja jedan od najbrzih nacina objave zanimljivih informacija ili vijesti u
komunikaciji s korisnicima. Ovisno o sadrzaju poruke, korisnici ga mogu proslijediti
svojim pretplatnicima (engl. followers), pa se poduzeca Cesto oslanjaju na takvo
prosljedivanje poruka prilikom pridobivanja §to vecega broja potroSaca, Sto iziskuje
male, gotovo neznatne troSkove. Poduzeca koja oglasavaju na Twitteru je angaZirati
osobu koja se prijavi svojim imenom i prezimenom i komunicira s korisnicima, a svakim
odgovorom na objavu i daljnjim prosljedivanjem pretplatnici toga korisnika dobivaju
uvid u nacin komuniciranja korporacije. Ako je profil dovoljno opskrbljen zanimljivim
informacijama i sadrzajima, prijatelji korisnika poc€inju izravno pratiti Twitter profil

poduzeca.t®

5. Vrijednost drustvenih mreza

5.1. Prednosti drustvenih mreza

15 Doc. dr. sc. lvan Kovag, Draga Protrka, univ. spec.,Dr. sc. Ivan Novak Percepcija uloge drustvenih mreZa u
promociji trgovackih lanaca u republici Hrvatskoj, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 2016., str.40
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Prednost marketinga na drustvenim mrezama, za razliku od tradicionalnog marketinga,
je brzina i jednostavnost. Korisnici mogu pristupati profilima kompanija na drustvenim

mrezama u bilo koje vrijeme, pregledavati sadrzaje i prikupljati informacije.

Jacanje brenda — jedna od najboljih tehnika za izgradnju i jaCanje brenda su drustvene
mreze, jer omogucuju samostalni odabir nacina za predstavljanje tvrtke i njenih
proizvoda. A konstantnim ulaganjem i kreiranjem zanimljivog sadrzaja, osim jacanja
odnosa s postoje¢im korisnicima, privlate se i novi. Odanost brendu — kompanije na
drustvenim mrezama ostvaruju kontakt s korisnicima, koji se putem stalne
komunikacije i pristupa objavljenom sadrzaju zblizavaju s brendom, te ga promoviraju

svojim prijateljima i poznanicima na drustvenim mrezama.

Izgradnja zajednice — drustvene mreZze omogucuju stvaranje zajednica putem kojih
kompanije imaju pristup informacijama odnosno misljenjima korisnika, a dijalog i

povratne informacije kompanijama vrijede viSe od marketinskih analiza.

UcCestalo izlaganje kupcima — konstantna objava sadrzaja o poslovanju, poduzecu,
proizvodima i uslugama, korisnicima olakSava i skracuje vrijeme donoSenja odluke o

kupnji.

JaCanje autoriteta — kvalitetnim i zanimljivim sadrzajem, te brzim odgovaranjem,
prepoznaje se trud poduzecéa Sto vodi do povecanja broja korisnika, a time i jacanja

autoriteta u polju djelatnosti.

Korak ispred konkurencije — efikasnije provodenje marketinSkih aktivnosti na
drustvenim mrezama stvara prednost nad konkurencijom. Nema granica — drustvene
mreze djeluju na globalnoj razini te je kompanijama omoguéeno dopiranje do korisnika
svugdje u svijetu. Smanjeni troSkovi marketinga i analiza — u usporedbi s drugim
marketinSkim strategijama, drudtvene mreze zahtijevaju manji budzet. Takoder,
moguce je pratiti i analizirati aktivnost na mrezama, te procijeniti njihov utjecaj na
poslovanje. ViSe prometa na web stranici — objavom sadrzaja s web stranice kompanije
na drustvene mreze, korisnike se jednim klikom preusmjerava na web stranicu. Bolje
pozicioniranje na web trazilicama — aktivni profili na brojnim drustvenim mrezama
mogu rezultirati boljim pozicioniranjem na trazilicama, a i stalna aktivnost stvara dojam

o legitimnosti, vjerodostojnosti i pouzdanosti poslovanja.
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5.2. Nedostaci drustvenih mreza

Korisnici drustvenih mreza imaju slobodu objave i iznoSenja svog misljenja. Postoji
jednaka vjerojatnost dobivanja pozitivnih i negativnih komentara. Odnosno kako
zadovoljni korisnici mogu ostaviti pozitivne recenzije, tako nezadovoljni korisnici mogu
ostaviti negativne komentare o poslovanju. Negativni komentari mogu dodi i iz same
organizacije, ukoliko zanemareni zaposlenici svoje nezadovoljstvo iznose na
drustvenim mrezama. Takoder i konkurencija moze komentirati s naglaskom na
negativ. Negativhe povratne informacije loSe utjeCu na marketinSke kampanje, te se
marketingom na drustvenim mrezama treba ucinkovito upravljati. Potrebno je reagirati
na negativne povratne informacije uz konstruktivhe komentare putem brzog odgovora
kako bi se smanjio njihov utjecaj, no teSko ga je u potpunosti ponistiti. Brisanje
negativnih komentara nije rjeSenje jer treba poslovati transparentno, te suoCavanje s
kritikama pokazuje zrelost. Istovremeno negativni komentari se trebaju iskoristiti za

poboljSanje poslovanja.

DrusStvene mreze su interaktivne, te za odrzavanje interaktivne prisutnosti na njima i
uspjeSne dvosmjerne komunikacije zahtijeva predanost, odnosno mnogo truda i
vremena. Uspjeh se ne ostvaruje preko noci. U pocCetku je potrebno puno investiranja
bez znacajnih rezultata. lzgradnja odnosa s korisnicima zahtijeva vrijeme, takoder
potrebno je ulaganja puno vremena u izgradnju prisutnosti na drustvenim mrezama.
Kako bi se maksimalno iskoristile drustvene mreze potrebno je konstantno aktivno
sudjelovati. Svakodnevno treba objavljivati kvalitetne sadrzaje, odgovarati na upite i
povratne informacije. U danasnje vrijeme postoji veliki broj drustvenih mreza koje su
razliCitih karaktera, oblika i postavki. Svaka od njih zahtijeva specifiCan pristup i
upravljanje marketingom na istoj, Sto takoder zahtijeva mnogo vremena. No,
dugoro¢no gledano, ulaganje vremena u druStvene mreze moZze rezultirati boljim
poslovanjem. Vecina poslovnih subjekata je prisutna na drustvenim mreZzama,

zahvaljujuci jednostavnom pristupu $to rezultira povecanju konkurencije.

Sama prisutnost na Internetu implicira moguce prijetnje sigurnosne naravi, $to dovodi
u pitanje i sigurnost drustvenih mreza. Hakeri mogu provaliti profile poslovnih

subjekata na drustvenim mreZama, koji su tada u potpunosti pod njihovom kontrolom,
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Sto znacCi opasnost od objave laznih sadrzaja, manipulacije, krade informacija klijenata

i slicno.

Tanka je granica izmedu promocije proizvoda, usluga i poslovanja poduzeca na
drustvenim mrezama i pretjerivanja s istim sto dovodi do gomilanja sadrzaja odnosno
napadanja korisnika. Time se odbija klijente i potencijalne nove korisnike. Marketing
na drusStvenim mreZama ima svoje nedostatke, no pruza mnogo viSe prednosti. S
obzirom na popularnost Interneta, a time i jaCanja drustvenih mreza koje su postale
jedan od jacih alata elektroniCkog marketinga, njihovo nekoriStenje nije pametna
odluka. Kako s uporabom alata treba imati mjere opreza, tako i s drustvenim mrezama

ukoliko se pravilno koriste izvrstan su alat, samo treba vremena i predanosti.

6. DrusStvene mreze i razvoj novih proizvoda

Ostvarivanje misije i cilleva gospodarskih i drugih subjekata determinirano je
marketing-strategijama za pojedine elemente marketing-miksa na virtualnom trzistu.
Struénjaci marketinga usmjereni su na KoriStenje internet-tehnologije kojom
djelotvornije ostvaruju povecéanje konkurentske prednosti, jaCanje kvalitete proizvoda i

povecanje udjela na virtualnom trzistu. Razlikuje se Cetiri elementa koji se kombiniraju
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kako bi se ostvarila primjerena ponuda na virtualnom trziStu. To su proizvod, cijena,
distribucija i promocija. Svaki od navedenih elemenata marketing-miksa u uvjetima
poslovanja na virtualnom trZistu ima niz specifiCnosti. Proizvod koji je predmet
razmjene na virtualnom trziStu u biti nije bitno drugaciji u odnosu na proizvod koji se
plasira na konvencionalnom trziStu. Medutim, proizvod koji se plasira na virtualnom
trziStu ustvari je proSiren i obogacen s dodatnim pretprodajnim i postprodajnim
uslugama, online potporom potrosacima te uslugom obuke koristenja proizvoda.
Informatizacija poslovanja, uz snaznu podrSku interneta, omogucila je da se u
stvaranju proizvoda javljaju dva procesa - kastomizacija (customization) i
personalizacija (personalization). Prvi, kastomizacija, proces je koji omogucuje da se
u osnhovi isti proizvod, npr. odredeni model automobila, isporu€uje u razli€itim
varijantama, kao Sto je automobil s dva ili viSe zraénih jastuka, sa ili bez klime, sa
sjediStima u kozi ili razli¢itim bojama materijala, sa ili bez otvora na krovu itd. Navedeno
je danas ostvarivo s proizvodnom tehnologijom koju karakterizira fleksibilnost i, s druge
strane, moguénost osiguranja informacija o pojedinaénim interesima i Zeljama
potroSaca. Internet je u srediStu customizationa, kojim je spojen interes gospodarskih
i drugih subjekata tako da mogu individualizirati ponudu i interese veéeg broja
potroSaCa, te =zadovoljiti njihove posebne potrebe i zelje. Drugi proces je
personalizacija, koji zapravo predstavlja posebni oblik diferencijacije proizvoda.
Personalizacijom se standardni proizvod transformira u specijalnu varijantu proizvoda
za potroSaCa kao jedinku, €ime se razlikuje o customizationa gdje se radi o
prilagodavanju potrebama i zeljama vecem broju potroSaca. Personalizacijom se
ustvari proizvod mijenja sukladno potreba i zeljama pojedinca, pri Cemu promjene nisu
samo vezane za fiziCku prilagodbu ve¢ u prvom redu za ostale osobitosti koje prate
proizvod, kao $to su veli€ina, dizajn, pakiranje, postprodajne usluge, cijena, kanali
distribucije i drugo. Puni doprinos personalizaciji daje internet s webom i e-mail
sustavom, jer osigurava prikupljanje i obradu informacija s trziSta, a potroSace
ukljuCuje u stvaranje proizvoda kojim zadovoljavaju svoje potrebe. S druge strane
proizvodac koji uvazava navedeni trend zauzvrat dobiva mnos$tvo informacija o tome

Sto je to Sto zanima potro$ace na virtualnom trzistu.

Nadalje, s internetom je razvoj novog proizvoda mnogo brzi u odnosu na
konvencionalni pristup. To posebno vrijedi za proizvode koji se plasiraju internetom.

ProizvodaC jednostavnije i brze moze testirati koncept proizvoda. UvaZavanje
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primjedbi ostvaruje se s prisutnom fleksibilnoS¢u u stvaranju proizvoda. S obzirom da
se sve — od testiranja i prikupljanja do obrade informacija o primjedbama potro$aca —
odvija internetom, to je brzina stvaranja novog ili inoviranog proizvoda bitno veca.
Gospodarski i drugi subjekti moci ¢e stvarati, razvijati, testirati, poboljSavati i inovirati
proizvode s time da stalno ulazu u novu informaticku tehnologiju s kojom ¢e razvijati

interaktivhe veze s potroSacima.

6.1.Utvrdivanje cijena na virtualnom trzistu

Modeli utvrdivanja cijena kojima gospodarski i drugi subjekti pristupaju virtualnom
trzistu modificirani su u odnosu na poznate konvencionalne modele. Bitna je odrednica
cijene na virtualnom trZistu spoznaja da potrosaci vrlo jednostavno online 24 sata
tiedno mogu pretrazivati ponudu koja je globalna. Potro$a¢ je, pored ostalih
karakteristika proizvoda, zainteresiran i za cijene te u procesu pretrazivanja tomu
posvecuje znatnu pozornost. Kad se potrosac¢ odluci nabaviti specifi€¢an proizvod na
virtualnom trzZistu tada cijeni odabranog proizvoda dodaje troSkove koristenja interneta
i troSkove dostave. Nadalje, cijenu proizvoda modificiraju i troSkovi dostave koji se
plac¢aju prilikom pouzeca. Dostava je najCeSCe vezana za placanje postarine, kad se
radi o manjim paketima, ili vozarine, kada je kupljen glomazniji proizvod ili veée koli¢ine
proizvoda. Karakteristicno je da je na virtualnom trzidtu kljuCni subjekt u definiranju
cijene potrosac, za razliku od klasi¢nog trzista gdje su klju¢ni subjekti proizvodac ili
prodavac. Nadalje, tradicionalno odredivanje cijena temelji se na prosloj prodaji, dok
se na virtualnom trzistu ono vezuje za trenutnu prodaju, iz Cega proizlazi da se cijene
kontinuirano mijenjaju, a ne periodi¢no preko popusta ili posebnih akcija, kao $to je to

npr. pristup “dva za jedan”.

6.2. Distribucija na virtualnom trzistu

Virtualno trziSte u znatnoj mjeri anulira potrebu za posrednicima i subjektima koji ¢e
distribuirati proizvode. S obzirom da gospodarski i drugi subjekti koji posluju online
mogu izravno postaviti vlastitu distribucijsku tocku, posrednik je nepotreban. Navedeno
ukazuje da marketing-kanal nulte razine dobiva na vaznosti, $to smanjuje troskove i
neizravno povecéava zadovoljstvo potroSaca. Medutim, u sve sloZenijim odnosima koji

se javljaju izmedu sudionika na virtualnom trziStu za mnoge gospodarske i druge
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subjekte samostalno organiziranje distribucije putem interneta postaje opterecenije.
Naime, sve veci broj gospodarskih i drugih subjekata razvija se takvim tempom da se
vise ne moze koncentrirati na dva fronta — stvaranje atraktivnhe ponude i plasman te
ponude. Iz tih razloga Siri se nastajanje tzv. cybermediara, odnosno posrednika na
virtualnim trziStima. Njihova je uloga vezana za stvaranje uvjeta kojima se potrosacima
olakSava trazenje zeljenog proizvoda, stvaranje baze podataka na osnovi kojih ¢e
potro$aci moci vrednovati proizvode, a njihova je i briga o distribuciji iz virtualnih robnih
kuca ili online aukcija na ku¢ne adrese potroSaca. Posrednici funkcioniraju tako da
stvaraju bazu podataka o potroSaCima i dobavljaCima, o opsegu potreba,

karakteristikama trazenih proizvoda, uvjetima prodaje i drugo.

6.3. Promocija na virtualnom trzistu

Promocija je jednako vazan, a prema nekim razmisljanjima i najvazniji element
marketing-miksa u poslovanju internetom. Osnovni su ciljevi promocije na virtualnom
trziStu privuéi paznju potroSaca, povecanje kredibiliteta, primjereno pozicioniranje,
razviti prisnost javnosti prema gospodarskom ili drugom subjektu, izgradnja branda,
razvoj vjernosti potrosaca i, konacno, povecanje prodaje. Proizvod koji se nudi na
virtualnom trziStu, kao Sto je ve¢ istaknuto, obogacen je raznim pretprodajnim i
postprodajnim uslugama. Navedeno se u kontekstu promocije mora istaknuti na web-
stranicama i to s posebnim naglaskom na customisation i personalizaciju, tj.
prezentiranje sadrzaja prema posebnim interesima ciljnih skupina potroSaca i
individualnog potrosaca. Softwarei koji omogucuju navedeno su npr. WebS Commerce
Server 4.0, Broadvisioncs One.to-One, Likeminds, Match Logic, Future Tense i drugi.
MarketinSkim stru€njacima stoji na raspolaganju vise nadina za promociju na
virtualnom trziStu. U tu se svrhu koriste: Mail serveri, odnosno moguc¢nost ugradnje

automatskog odgovaranja na dobivenu elektronsku postu.

Marketing-stru€njaci mogu Koristiti i e-mail za izravnu komunikaciju s potrosacima ili
dobavlja¢ima. Web stranice za koje je potrebno da su primjereno dizajnirane, i to od
odabira loga, strukture, boje do sadrzaja, teksta, slika i drugo, jer se time zapravo
promovira ne samo sadrzaj ve¢ i sami gospodarski i drugi subjekti. Softwarski kolacici
(cookies) su zapravo mali fileovi koji se posjetom na web stranicu pojedinog subjekta

ubacuju u racunalo posjetitelja. Vlasnik web-stranice na taj nacin dolazi do podataka o
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zanimaniju, preferencijama i ponasanju potroSaca. UCestala pitanja (Frequently Asked
Questinos — FAQ) su pomo¢ novim potroSacima ili posjetiteljima web-stranica da se
na najbrzi nacin upoznaju s najceS¢im nejasnocama s kojima se posjetitelji susrecu.
Medutim, iako se radi o velikom potencijalnom broju posjetitelja u apsolutnim
veli¢inama, koji se mogu na taj nacin informirani o ponudi i potaknuti na kupnju, vrlo je

mali broj u relativnim veli€inama onih koji kupuju.

7. Utjecaj drustvenih mreza na kupce

Ponas$anje potrosaca pri kupnji odnosi se na ponasanje krajnjih potroSaca pri kupnji —
pojedinaca i domacinstva koji kupuju dobra i usluge za osobnu potro$nju. 16 Nekad su
marketinski struCnjaci mogli uspjeSno razumjeti potroSace prilikom svakodnevnog
iskustva iz prodaje. No, kako se broj tvrtki i trziSta povecao, mnogi su donosioci
marketinskih odluka izgubili direktan kontakt sa svojim potroSacima te se sada moraju

osloniti na istraZivanje potrosaca.

16 Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0.,
2006. str. 255
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Korisnici drustvenih mreza svakodnevno dobivaju veliki broj informacija, Sto tvrtke
itekako znaju iskoristiti. Prednosti koje pruzaju raznorazne drustvene mreze, poduzeéa
sve viSe Kkoriste u svoje svrhe, kao Sto su aktivnosti poput marketinSke komunikacije,
odnosi s javnoscu, odnosi s kupcima i prodaja. Zahvaljuju¢i druStvenim mrezama i
mogucnosti objavljivanja raznovrsnih sadrzaja moZemo postiCi razvijanje emocija i

stvaranje Zelja kupaca, koje ¢e u datom trenutku isto tako inicirati odluku o kupniji.

7.1. Teorija odluCivanja kupca

Konacna odluka o kupnji dolazi tek nakon Sto si je kupac postavio pet pitanja o

kupovini, a to su:
Zasto bih trebao kupiti?

U vecini sluCajeva je teSko odgovoriti na ovakvo pitanje, iz razloga Sto prodavaci ne
uspiju pomoci kupcima da postanu svjesni svoje potrebe. Tako dolazi do toga da veliki

broj kupaca nije dovoljno uvjeren da bi trebao kupiti proizvode koji su mu uistinu korisni.
Sto bih trebao kupiti?

Nakon $to kupac zaklju€i da uistinu postoji potreba za odredenim proizvodom, tada
dolazi do suo€avanja s odlukom o kupovini. Prodavaci bi trebali uvjeriti kupca da
proizvod moze i vise od o€ekivanog zadovoljiti njihovu potrebu. Kupac se uglavnom

moZze odluciti za jedan od viSe konkurentskih proizvoda.
Gdje bih trebao kupiti?

Buduci da imamo Siroki izbor proizvoda, potroSaCima je vrlo vazno od kuda proizvodi

potjecu, te da budu Sto kvalitetniji.
Koja je poStena cijena?

PotroSaci pokusavaju pronaci ravnotezu izmedu cijene i vrijednosti (koristi) nekog
proizvoda. Oni mogu na bolji nacin pronadi i prepoznati cijene koje nisu konkurentne

ili koje po njihovom misljenju ne odgovaraju vrijednosti proizvoda.

Kada bih trebao kupiti?
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Sve dok kupac ne odluci kada ¢e kupiti prodaja ne moze biti zakljuCena. U nekim ¢e
situacijama kupac odluciti da ¢e radije odgoditi kupnju, iz razloga jer nerado troSi svoj

novac.’

Preko drustvenih mreza ljudi svakodnevno razmjenjuju vlastita misljenja, na nacin da
medusobno Salju poruke, sudjeluju u pozivima, razmjenjuju fotografije i videozapise.
Mozemo pretpostaviti da poduzeca, osim Sto se Zele ciljano oglasavati, takoder Zele
da korisnici i drugim potencijalnim kupcima prenose ishode oglasavanja. Odnosno, da
korisnici drustvenih mreza medusobno obavjeStavaju o proizvodima koji ih zanimaju,
a koje su prethodno vidjeli u nekom online oglasu. Suvremeni marketing aktivho se

koristi istim, i time sluzi tvrtkama u cilju povec¢avanja prihoda i profita poslovanja.

8. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje se provodilo online upitnikom gdje se ustanovilo da su drustvene mreze
od velike pomoci pri plasiranju novog proizvoda na trziste. Online trgovine kupca
¢ine zadovoljnim, te se on stalno vraéa takvoj vrsti kupnje. Anketni upitnik se
sastojao od 13 pitanja, koja su bila viSestrukog i potvrdnog odgovora. Dio anketnih
pitanja odnosio se na opcenita pitanja kao Sto su dob, spol, mjesec¢ni prihodi itd.
Ostatak pitanja vezan je isklju€ivo za percepciju kupaca i utjecaja odredenih

C¢imbenika na njihovo odlucivanje o kupnji putem drustvenih mreza.

8.1.Uzorak istrazivanja

Koristio se prigodan uzorak izborom ispitanika od 20 do 40 godina, studenata i

zaposlenih osoba. Temeljem provedene ankete sakupljeni su rezultati koji su

17 Gerald L. Manning, Barry L. Reece, Suvremena trgovina stvaranje vrijednosti za kupca, MATE d.o.0. Zagreb,
2008., str.193
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prikazani dalje u radu. Na anketni upitnik koji je ispitanicima bio proslijeden pomocu

drustvenih mreza u razdoblju u mjesecu srpnju 2021., odgovore je dalo 41

ispitanika, od kojih su 28 Zenskog spola, a 13 muskog spola.

8.2. Rezultati istrazivanja

Tablica 2. Obiljezje ispitanika prema spolu i godinama

Spol Broj ispitanika Godine Broj ispitanika
Zensko 28 20-25 34
Musko 13 26-30 3

ViSe od 40 4

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima anketnog upitnika

|z tablice 2. mozemo vidjeti demografske podatke o spolu i godinama ispitanika. U

anketi sudjelovalo je 41 osoba, od €ega je 28 osoba Zzenskog spola (69,3%) i 13 osoba

muskog spola (31,7%). Ispitanici su odgovorili da njih 34 ima od 20-25 godina (82,9%),
njih 3 od 26-30 godina (7,3%) i njih 4 viSe od 40 godina (9,8%). MoZemo primijetiti da

je najvise sudionika bilo od 20 do 25 godine zivota.

Temeljem provedbe anketnog upitnika sakupljeni su rezultati koji su prikazani dalje u

radu. Nakon demografskih podataka ispitanika uslijedilo je pitanje koliko vremena

ispitanici provedu na drustvenim mrezama.

Grafikon 2.: Koliko vremena sudionici provedu na drustvenim mrezama.

@® Jedan sat dnevno
® 2do3sata

Vise od 4 sata
@ Nekoliko sati tjiedno
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

|z grafikona je vidljivo da najviSe ispitanika, odnosno 68,3% (njih 28) provede od 2 do
3 sata dnevno na drustvenim mrezama. Nakon toga slijedi 22% (njih 9) provede viSe

od 4 sata, i samo 9,8% (njih 4) provede jedan sat dnevno na drustvenim mreZzama.

U iduéem grafikonu vidjeti ¢emo koliko sudionika koristi drustvene mreze kao izvor

informacija prije kupovine.

Graf 3.: Drustvene mreze kao izvor informacija prije kupovine odredenog proizvoda

® Da
® Ne

)

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

|z grafa 3. mozemo vidjeti da ¢ak 92,7%, odnosno 38 ispitanika koristi druStvene mreze
kao izvor informacija prije kupovine odredenog proizvoda. Dok samo njih 7,3%, to jest

3 ispitanika ne koristi drustvene mreze u tu svrhu.

Iduée pitanje postavljeno ispitanicima bilo je jesu li se ikada odlucili na kupovinu

odredenog proizvoda ili usluge zbog oglasa videnog na drustvenim mrezama.

Graf 4.: Kupovina proizvoda ili usluge kao posljedica videnog oglasa o istom
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@® Jesam
@ Nisam

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

MozZemo primijetiti da je 85,4%, drugim rijeCima 35 osoba koje su popunile anketu,
kupilo proizvod ili uslugu nakon videnja oglasa koji se odnosi na isti. A samo je 14,6%
(6 osoba) nije nikada obavilo kupovinu nakon videnog odredenog oglasa na

drustvenim mrezama.

9. Zaklju€ak

Zahvaljujuci pristupacnosti koju nam brojne drusStvene mreZe nude, u odnosu na
tradicionalan nacin promoviranja usluga i proizvoda, troSkovi su znatno manji a samim
time i dostupno nam je brzZe i jednostavnije Sirenje informacija. Jedna od prednosti
marketinga danas je to Sto ¢e u kratkom vremenskom periodu znatan broj informacija
sti¢i do velike koli€ine ljudi. Na drustvenim mrezama moguce je dijeliti pozitivna i

negativna iskustva kao rezultat interakcije sa pojedinim proizvodima i uslugama.

33



Poduzecima je veoma vazno dobivati feedback, na racun kojega ¢e pokusSati poboljSati
svoj proizvod ili uslugu, te nastojati ne ponavljati pogreske i privuéi nove potencijalne
kupce. Od manjih poduzec¢a pa do onih vecih, drustvene mreze su vrlo bitan faktor.
Njihova prisutnost na drusStvenim mrezama je od velike vaznosti i predstavlja veliki

utjecaj na poduzeca danasnjice.

Uspjeh jednog poduzeca je ostvariv imajuéi profil na drustvenim mrezama, no to vise
nije samo opcija, ve¢ predstavlja obavezu jednog poduzeca koje posluje izravno sa
korisnicima. Drustvene mrezZe nude raznolik izbor usluga koje mogu biti od pomoci pri
lansiranju novih proizvoda na trziStu. DruStvene mreze stvorile su novi distribucijski
kanal i otvorile bogat izvor za marketinSka istrazivanja. Takoder, drustvene mreze
otvaraju mogucnost za dvosmjernu komunikaciju te se stvara snazniji i izravniji kontakt
s klijentima. Oni mogu izravno komunicirati sa svojim potencijalnim kupcima putem
Facebooka, YouTubea, Twittera, Instagrama i ostalim mrezama, te dijeliti informacije,
pratiti zadovoljstvo kupaca u cilju pobolj$anja usluge i jaCanja brenda i imidza. Razvoj
novog proizvoda klju¢ni je dio marketinSke strategije poduzeca. Bitan je jer ovisi o
dugoroc¢nom opstanku i napretku na trzistu ali i o sposobnosti poduzeca da potroSacu
nudi superiorniji proizvod, takav koji za njega ima vecu vrijednost u usporedbi s
konkurentskim proizvodima. Zahvaljujuéi internetu razvoj novog proizvoda mnogo je
brzi u odnosu na tradicionalni pristup. To ponajviSe vrijedi za proizvode koji se plasiraju

internetom.

Smatram da je koriStenje drustvenih mreza u svrhu plasiranja novih proizvoda
doprinijelo na pozitivan i efikasan nacin. Najvazniji segment koriStenja drustvenih
mreza u suvremenom poslovanju je mogucnost interakcije s pratiteljima jer sluzbeni
profili Cesto predstavljaju sluzbu za korisnike koja im pomaze u svakom trenutku. Vrlo
je bitno biti prijateljski nastrojen i srda¢no i u kratkom vremenskom periodu odgovoriti
na svaki komentar, €ak i onaj negativan, jer tada potencijalni kupce mogu vidjeti da je
nekome stalo do njih, te da Zelimo poboljSati nase proizvode a i zadobiti lojalne kupce,

a to je u konacnici ono najvaznije.
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SAZETAK

Iz dana u dan broj korisnika na drustvenim mrezama raste, kako medu osobama koje
ih koriste u privatne svrhe tako i medu razliCitim poduzec¢ima i organizacijama. Vrlo
Cesto prvi dojam mozemo ostaviti i preko mnogobrojnih drustvenih mreza koje
svakodnevno koristimo. Socijalne mreze postale su danas temeljni dio poslovne
komunikacijske strategije. Drustvene mreze takoder imaju veliki utjecaj na razvoj novih
proizvoda. Kao najpogodnije drustvene platforme za svrhe marketinga pokazali su se
Instagram, Facebook, YouTube Twitter, Google, Pinterest i LinkedIn. Klju¢ni element
jednog uspjesnog poslovanja svakog modernijeg poduzeca je njen marketing. Prakticki
je nemoguce, naci i zadrzati kupce nekog proizvoda ili usluge bez marketinSke
strategije. Unato€ mnogim prednostima, socijalne mreze takoder mogu predstavljati i
potencijalnu opasnost i prijetnju za buduci poslovni kredibilitet nekog poduzec¢a. Kao
primjer to bi mogli biti razo€arani i nezadovoljni korisnici koji ¢e podijeliti njihovo loSe i
negativno iskustvo s drugim potencijalnim korisnicima i na taj nacin ugroziti ugled
poduzeca. Upravo iz tog razloga danas drustvene mreze daju korisnicima mogucnost
pozitivhog ali isto tako i negativhog utjecaja na poduzeca i organizacije. Jedna od
prednosti marketinga danas je to $to ¢e u kratkom vremenskom periodu znatan broj
informacija sti¢i do velike koli€ine ljudi. Na drustvenim mrezama moguce je dijeliti
pozitivha i negativna iskustva kao rezultat interakcije sa pojedinim proizvodima i
uslugama. Poduzeéima je veoma vazno dobivati feedback, na radun kojega ce
pokusati poboljSati svoj proizvod ili uslugu, te nastojati ne ponavljati pogreske i privuci
nove potencijalne kupce. Prisutnost poduze¢a na drusStvenim mreZzama je od velike

vaznosti i predstavlja veliki utjecaj na poduzec¢a danasnjice.

Uspjeh jednog poduzeca je ostvariv imajuéi profil na drustvenim mrezama, no to vise
nije samo opcija, ve¢ predstavlja obavezu jednog poduzeca koje posluje izravno sa
korisnicima. Drustvene mrezZe stvorile su novi distribucijski kanal i otvorile bogat izvor

za marketinska istraZivanja.

Kljuéne rijeéi: druStvene mreze, marketing, proizvodi, oglasavanje, elektronicki

marketing
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SUMMARY

The number of users on social networks is growing day by day, both among people
who use them for private purposes and among various companies and organizations.
Very often we can leave a first impression through the many social networks that we
use every day. Today, social networks have become a fundamental part of business
communication strategy. Social networks also have a big impact on new product
development. Instagram, Facebook, YouTube Twitter, Google, Pinterest and LinkedIn
have proven to be the most suitable social platforms for marketing purposes. A key
element of a successful business of any modern company is its marketing. It is
practically impossible to find and retain customers of a product or service without a
marketing strategy. Despite many benefits, social networks can also pose a potential
threat and threat to a company’s future business credibility. As an example, this could
be disappointed and dissatisfied customers who will share their bad and negative
experience with other potential customers and thus jeopardize the company's
reputation. It is for this reason that today social networks give users the opportunity to
positively but also negatively influence companies and organizations. One of the
advantages of marketing today is that in a short period of time a significant amount of
information will reach a large number of people. It is possible to share positive and
negative experiences on social networks as a result of interaction with certain products
and services. It is very important for companies to get feedback, at the expense of
which they will try to improve their product or service, and try not to repeat mistakes
and attract new potential customers. The presence of companies on social networks
is of great importance and represents a great impact on companies today.

The success of a company is achievable by having a profile on social networks, but
this is no longer just an option, but a commitment of a company that does business
directly with customers. Social networks have created a new distribution channel and

opened up a rich source for marketing research.

Keywords: social networks, marketing, products, advertising, electronic marketing
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