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SAZETAK

DrusStvene mreze postale su vrlo bitan kanal komunikacije s krajnjim klijentima, u
konkretnom slucaju kupcima. Upravo stoga sva ona poduzeca koja Zele ostvariti dobre
marketinSke i prodajne rezultate svoje poslovanje unapreduju upravo tim putem. Community
menadzment ili skraéeno CM predstavlja komunikaciju koja je dobro osmiSljena te
prilagodena individualnim potrebama svakog pojedinog klijenta. Cilj je stvaranje pozitivnog
kao i prepoznatljivog imidza brenda, u konkretnom slucaju trgovackog poduzeéa kao i
unaprijedenije poslovanja kao krajnji cilj. Moze se re¢i kako community menadzment
predstavlja odredenu korisnicku podrsku s obzirom da je community menadZer onaj koji mora
stajati na raspolaganju svim korisnicima i to za sva postavljena pitanja te u bilo koje vrijeme.
Nuzno je istaknuti kako se mogu izluc€iti 1 tri temeljna zlatna pravila i to neprestano pracenje
svega Sto se nalazi na drustvenim mrezama, aktivna participacija na drustvenim mrezama te
animiranje korisnika. Temeljni cilj rada je istraziti pojam community menadzmenta na
drustvenim mrezama, konkretno Facebooka, najpopularnijih hrvatskih trgovackih lanaca, tj.
Konzuma, Kauflanda i Lidla. Nuzno je uociti koje su glavne karakteristike community
menadZmenta, a u tu svrhu provelo se i anketno istrazivanje. Na temelju anketnog istrazivanja
utvrdeno je kako su potrebne promjene u segmentu community menadzmenta trgovackih
poduzeéa. Nuzno je istaknuti kako je upoznatost populacije s pojmom community
menadzmenta dostatna, no zadovoljstvo istim na primjeru komunikacije putem drustvene
mreze Facebook nije zadovoljavajuée te se mora poraditi na proaktivnosti 1 kreativnosti

sadrZaja koji se plasiraju putem navedene platforme.

Kljuéne rijeci: community menadzment, facebook, oglasavanje, komunikacija, poslovanje,

proaktivnost



SUMMARY

Social networks have become a very important channel of communication with end
customers, in this case buyers. That is why all those companies that want to achieve good
marketing and sales results are improving their business precisely this way. Community
management or shortened CM promotes communication that is well designed and tailored to
the individual needs of each individual client. The goal is to create a positive as well as a
recognizable image of the interior, in the case of a business enterprise as well as to improve
business as the ultimate goal. It can be said that community management represents a certain
customer support as the coomunity manager is the one who has to be available to all users for
all questions asked and at any time. It is necessary to emphasize how three fundamental
golden rules can be extracted, and that is the constant monitoring of everything on social
networks, active participation in social networks, and user animation. The basic aim of the
paper is to explore the notion of community management on the social networks of the most
popular Croatian trading companies, Konzum, Kaufland and Lidla. It is necessary to identify
the main characteristics of community management, and a survey survey has also been carried
out for this purpose. Based on the survey, it was found that changes in the segment of
community management of trade enterprises are required. It is important to point out that the
popularity of the community with the concept of community management is sufficient, but the
satisfaction with the same as the example of communication through the social network
facebook is not satisfactory and it has to deal with the proactivity and creativity of the content

that is plotted through the platform.

Keywords: community management, facebook, advertising, communication, business,

proactivity



1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Svijet kao globalno drustvo povezano je zahvaljuju¢i internetu. Mo¢ komuniciranja
putem interneta je enormna, a samim time dostupnost razliCitih informacija velika. Osim
razmjene informacija internet obiluje druStvenim mrezama koje su najmocniji alat
komunikacije medu ljudima. Upravo iz tih razloga potrebno je tu mo¢ iskoristiti u prave svrhe

kao Sto je marketing.

Ucinkovita poslovna komunikacija odlikuje se u community menadZzmentu. Isti
predstavlja novi na¢in komuniciranja s korisnicima kojemu je glavna zada¢a zadovoljit zelje
korisnika za komunikacijom kao i stvoriti imidZ poduzeca. Temeljni cilj rada je istrazit i na
koji nadin posluje community menadzer, odnosno koja je njegova uloga pri kreiranju,
zadrZavanju 1 poboljSavanju imidza organizacije, na koji nacin korisnici sudjeluju u stvaranju
marketinga te na koji na¢in se gradi reputacija. Upravo je reputacija ono S$to ¢ini jedno
poduzece. Kako bi ista bila kvalitetno izgradena bitno je izgraditi kvalitetan odnos s krajnjim
korisnikom. Kvalitetan odnos korektno se moze izgraditi na druStvenoj mrezi poput

Facebooka.

Community menadzeri zaduzeni su za formiranje dvosmjerne komunikacije, stvaranje
sadrzaja kao 1 odgovaranje na upite korisnika. Vrlo je bitno staviti korisnika u sredi$nje
mjesto. Samo kvalitetna komunikacija moze dovesti do poboljSanja poslovanja. Zadovoljan
korisnik je korisnik koji se vraca poduzeéu, ondnosno kojemu je lojalan. Community
menadzment stoga ima vaznu ulogu u kreaciji krajnjeg zadovoljstva korisnika. On je tu kako
bi korisniku pokazao kako je poduzecu stalo do njegovog misljenja. Upravo iz tog segmenta u
radu je koriStena anketa kako bi se uvidjela vaznost community menadZzmenta u poslovanju
velikih trgovackih lanaca unutar Republike Hrvatske, a rije¢ je 0 Konzumu, Kauflandu i
Lidlu. Cilj je uociti zadovoljstvo korisnika community menadZzmentom na drustvenoj mrezi
Facebook, tj. uociti zadovoljstvo kreativno$¢u i proaktivno$éu community menadZzmenta

navedenih trgovackih poduzeca.



1.2. Struktura rada

Rad se sastoji od nekoliko temeljnih dijelova. U uvodnom dijelu prikazani su predmet
i cilj rada, struktura rada te metode istrazivanja. Potom slijedi poglavlje o samom oglasavanju
gdje se definira oglasavanje, sam znacaj oglasavanja te oglaSavanje i stvaranje identiteta

robne marke.

Tre¢e poglavlje odnosi se na community management gdje je pojmovno odredenje
community managementa, sinergija community managementa i PR-a te sinergija community
managementa i marketinga. Potom slijedi poveznica comunity managementa i drustvenih
mreza. Peto poglavlje nosi istrazivanje online reputacije trgovackih lanaca gdje se prikazuje
online reputacija te primjer razvoja trgovackog lanca Konzum, Kaufland i Lidl. Sesto
poglavlje nosi metodologiju istrazivanja gdje se uvida cilj istrazivanja, istrazivacka pitanja i
hipoteze, uzorak istraZzivanja te metode i postupke istraZivanja. Rezultati slijede u sedmom

poglavlju, potom ide rasprava i zakljucak.

1.3. Metode istrazivanja

Istrazivanje u radu provedeno je temeljem sekundarnih izvora podataka, odnosno
temeljem postojece literature, znanstvenih radova i rezultata istrazivanja koja su se provodila
od strane renomiranih organizacija i struénjaka u Hrvatskoj 1 svijetu. Takoder, rad je

utemeljen na podacima prikupljenim pri istrazivanju. Metode koristene u radu su slijedece:

e Induktivna i deduktivna metoda — budu¢i da induktivna i deduktivna metoda Cine
jedinstvo, nuzno ih je koristiti zajedno. Pojedina¢no, svaka od tih dviju metoda, nisu
efikasne i njihovi rezultati nisu pouzdani. Induktivnom metodom sluzit ¢e kako bi se
na temelju pojedinac¢nih Cinjenica 1 spoznaja, kako iz literature tako 1 iz osobnog
iskustva, formirali novi zakljucci. Deduktivhom metodom objasnit ¢e se ve¢ postojece
Cinjenice, te ukazati na nove. Takoder, deduktivha metoda sluzit ¢e za predvidanje

novih dogadaja.

e Metoda analize i sinteze — te dvije metode medusobno se pretpostavljaju i
dopunjavaju, prelaze¢i jedna u drugu u znanstvenom radu. Metodom analize

2



prikupljeni podaci omogucit ¢e uoCavanje, otkrivanje i izuCavanje znanstvene istine
kako bi se formirali zakljuci. Metoda sinteze omogucit ¢e spajanje, odnosno

povezivanje podataka, kao i njihovo sistematiziranje u misaone cjeline.

Metoda deskripcije — zapazanje i opisivanje fenomena koja ukljucuje analizu

postojece literature, dokumentacije, propisa, normi i ostalih dostupnih podataka.

Metoda anketiranja — prikupljanje anketnih uzoraka za provedbu istrazivanja



2. DIGITLANO OGLASAVANJE

Oglasavanje predstavlja jednu vrstu komunikacije kojoj je temeljna svrha informiranje
kao 1 obavjeStavanje pojedinih kupaca o proizvodima ili uslugama. Oglasavanje je stoga
informacija koja je u medijima plasirana od strane narucitelja plac¢aju¢i pritom medijski

prostor 1 vrijeme. Rije¢ je o kontroliranoj metodi plasiranja poruke u medijima.

2.1. Pojmovno odredenje oglasavanja

Oglasavanje ili reklamiranje je placena ili osobna poruka koja dolazi iz odredenog
izvora koji se naposljetku moze 1 identificirati. Upucena je javnosti kanalima masovnih
medija, a kreirana je na nacin da uvjeri krajnjeg kupca u kupnju odredenog proizvoda ili

koriStenje odredene usluge.

Oglasavanje se takoder mozZe definirati 1 kao vrsta komunikacije ¢ija je uloga informiranje,
obavjestavanje o proizvodima ili uslugama potrosaca.! Za reklamiranje se koriste mediji kao
Sto su televizija, radio, Casopisi, novine 1 internet. Reklamnom se promidzbom koriste
politicke stranke, vjerske organizacije, neprofitne organizacije te ostali poslovni objekti.
Oglasavanje je svaki placeni oblik neosobne prezentacije ba$ kao i promocije ideja ili

proizvoda te usluga od prepoznatljivog sponzora.?

Prvi primjeri oglaSavanja se javljaju jo§ 550. godine prije Krista. Rije¢ je o crnim
figuricama Cekyhos na kojima je postojao natpis. Upravo primjeri reklamnih, ali i politi¢kih
poruka su nadeni u ruSevinama na Arapskome poluotoku, dok su egipatski trgovei koristili
papirus na kojemu su bile poruke o proizvodima i robi. Ostaci reklamnih poruka su nadeni u
Staroj Gr¢koj kao i u Starom Rimu. Crtezi i natpisi u svrhu oglasavanja se i dalje koriste i to u

siromas$nijim dijelovima Azije, Afrike te Juzne Amerike.

Tehnika oglaSavanja se potom pocinje razvijati i mijenjati. Tehniku oglaSavanja
potaknuo je i razvoj tiskarskog stroja. U sedamnaestom stolje¢u pojavljuju se reklame u
tjednim novinama u Engleskoj. Godine 1841. osnovana je prva agencija za oglaSavanje, a

osnovana je od strane Volneya Palmera u Bostonu. Godine 1875. osnovana je i prva veca

! Labag, D., Koséevié, K. (2014). Eticka pitanja i manipulacija u oglaéavanju.v Mostariensia, 18 (1-2), str. 201
2 Maderié, D., Rocco, F., Cizmek, Vujinovi¢, O. (2006). Marketing. Zagreb: Skolska knjiga, str. 106



marketinka agencija N.W. Ayer and Son u Philadelphiji. Dodatan razvoj uslijedio je pojavom

radija.

Trgovci su radio koristili za stvaranje radijskih stanica kako bi se povecala prodaja
proizvoda i usluga. Tridesetak godina kasnije nastaje i prva komercijalna televizijska mreza i
to pod nazivom DuMont Television Network. Moderniji pristupi oglasavanju javljaju se
Sezdesetih godina dvadesetog stolje¢a. Posebno se cijeni kreativnost te neocekivane poruke

kojima se zaintrigiralo kupce.

2.2. Oglasavanje i stvaranje identiteta robne marke

Putem oglaSavanja stvara se identitet robne marke, tj. poduzeca. ,[midz tvrtke
predstavlja ono Sto javnost misli o organizaciji, zajednicki dojam ili slika koju javnost stvara
o organizaciji. Znaci, rijec¢ je o preslici identiteta u javnosti, §to su ga ostvarile

komunikacijske aktivnosti organizacije«.3

Marka stoga obiljezava te tumaci kvalitetu. Ukoliko se gleda iz perspektive brenda,
samo nastajanje razvitka i istaknutosti vlastite marke omoguéuje privlacenje ili zadrzavanje
odredenih struktura korisnika, osiguranja sadasnjeg kao 1 buduceg ekonomskog razvoja
poduzeca. Sagledavajudi trziSnu ekonomiju, vidljivo je kako je konkurencija proces kojim se
koordinira potraznja i ponuda na trziStima. Ona je videna kao prednost koja nastaje efikasnom
i pravodobnom alokacijom svih raspolozenih resursa, tehnoloskim napretkom kao i
proizvodnjom okrenutom kupcima. Konkurencija postoji onda kada nije iskljuivo vodena

profitom.*

~Marka se dozivljava najcesée putem zasticenog naziva i/ili znaka dodijeljenih nekom
proizvodu, tvrtki, usluzi, proceduri, konceptu itd. Kao osnovna znacajka marke najcesce se

doZivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trZistu.*® Dakle, marka je

% Novak, B. (2001). Krizno komuniciranje i upravljanje opasnostima — Priru¢nik za krizne odnose s javnoscu.
Zagreb: Binoza Press, str. 205

4 Paliaga, M. (2007). Branding. Zagreb, str. 20

5 Vranesevi¢, T. (2007). Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 3



zapravo jamstvo konstantne kvalitete odredenoga proizvoda, a sastoji se od nekoliko

elemenata medu kojima su osnovni naziv i znak.

Svi proizvodi i usluge imaju svoje funkcionalne vrijednosti, tj. zadovoljavaju odredene

potrebe klijenata te samim time stvaraju lojalnost svojih korisnika.®

Lojalnost korisnika moze se definirati kao odnos poduzeca i korisnika koji su
zadovoljni te se iz tog razloga dogadaju ponovijene kupovine proizvoda ili usluge. Lojalan
korisnik je onaj koji stalno ili najcesc¢e kupuje od istog proizvodaca, koji je privrzen
odredenoj marki, proizvodu ili usluzi. Isto tako, troskovi privlacenja novih korisnika su
izrazito manji jer ¢e upravo korisnici koji su zadovoljni, usmeno i pismeno prenositi svoje
zadovoljstvo na ostale te tako priviaciti nove korisnike. Upravo lojalni korisnici su oni Koji

promicu ugled poduzeca, odnosno lojalni korisnici zovu se jos i ,,odvjetnicima** branda.

Naime, kako bi jedan korisnik bio lojalan prema odredenom brendu, tada taj isti brend
mora imati svoj identitet. Isti mora biti odrazen u izboru medija, tonu te u vizualnim
promocijskim materijalima, tj. ukupnim odnosima s javnosti. Nuzno je da brand ,,zivi“ u

samoj organizaciji.

Ovim procesom osigurava se brendiranje u kojemu sudjeluju korisnici kao i
organizacijska struktura. Cinjenica govori kako je brendiranje i stvaranje imidza organizacija
kompleksan i neizvjestan proces. Jedan od temeljnih izazova je razumjeti na koji nacin, tj.
kako kupci vide organizaciju i njezine proizvode ili usluge. Ovo je ujedno jedan od
najvaznijih uputa za njezino brendiranje s obzirom da su korisnici oni koji placaju ili koriste
usluge. Ovdje je rijec o ciljanim skupinama. Samim time nuzno je imati saznanja, nNe Samo 0

postoje¢im korisnicima, nego i o0 onima koji ¢e to tek postati.

Marke su zapravo odgovor na €injenicu ,,da je vrijednost koju kupci traze najcesée u
kombinaciji funkcionalnih i psiholoskih koristi odnosno znacajki, a S$to se Ccesto

podrazumijeva kroz funkcionalne znacajke proizvoda i psiholoske znacajke marke. '

Kada se stvori odredeni brend organizacija moze posti¢i svoj cilj. ,,Cilj je, zapravo,

odredeni vanjski stimulans prema kojem se covjek orijentira u Zelji da zadovolji svoje

6 Vranesevié¢ (2007). op. cit., str. 4
" Vranesevié¢ (2007). op. cit., str. 12



potrebe. Ili jos konkretnije, on je svojevrsni rezultat motiviranog ponasanja.“® Kada se cilj

promatra kao marketinSka kategorija moguce je identificirati odredene specifi¢nosti.

Promatraju¢i navedeno iz marketinske perspektive, vaznost zasluzuje i podjela na opce
i na specifi¢ne ciljeve. Op¢i cilj predstavlja, primjerice, potrebu za potro$njom voénih sokova.
U funkciji ovog postavljenog cilja je poticanje potrosaca na potrosnju voénih sokova. S druge

strane za proizvodace vocnih sokova nije svejedno ¢iji ¢e se Sokovi izabrati za konzumiranje.

Njihov cilj je proizvodno — specifi¢ni, a to je da krajnji izbor kupca bude bas njihov
sok. Vidljivo je stoga kako pozitivan brend moze stvoriti pozitivnu sliku o proizvodu s

obzirom na to da je cilj biti $to bolje plasiran.

,»Moderni potrosaci sve su zahtjevniji — vise nije dovoljno imati samo dobar proizvod,
vazno je biti brend. No iza vecine brendova stoji dugogodisnja i kompleksna strategija, koja
se prije svega temelji na karakteriziranju brenda kao ljudskog bica. Pritom, mediji sluze kao
kanali za komunikaciju vrijednosti i obecanja brenda prema ciljnoj skupini — brend time Zeli
postati idealan covjek, idol, a potrosaci se s njim Zele poistovjetiti. Iskazivanje lojalnosti
pojedinom brendu znak je pripadnosti toj grupi, odnosno prihvacanja vrijednosti koje su

determinirane osobnoscéu brenda ‘.2

Marka se promatra kao jedan dio vrijednosti i to onaj dio kojim se omogucuje
razlikovanje nemarkiranog dobra. Na taj nacin se znatno utjeCe na opéu percepciju o
znaCajkama tog dobra. Marke podrazumijevaju brojne asocijacije. One mogu biti stvarne, a
dogadaju se slijedom slucaja ili namjerno. Klijenti su ti koji imaju izrazito aktivan odnos
prema odredenoj marki. Oni ¢e u procesu kupovine donijeti sigurniju i brzu odluku s obzirom
na to da upravo marka pretpostavlja odredenu sigurnost koja sama po sebi oznacava dodatnu

vrijednost.

Samim time ,,0snovna karakteristika marke treba biti jamstvo konstantne kvalitete

koja je prepoznatljiva na trzistu*. Marka se stoga promatra kao: *°

e Znak ili signal iskazivanja vlasniStva

e Sredstvo diferencijacije

8 Ci¢i¢, M., Brki¢, N., Praso-Krupalija, M. (2002). Consumer Animosity and Ethnocentrism in Bosnia and
Herzegovina: Case of Developing Country in Postwar Time. 27th Macro Marketing Conference Macro
Marketing in the Asia Pacific Century. Sydney, June 11 — 14. Str. 31

°® Mjeda, T.. (2014). Medij kao medij (izmedu brenda i ¢ovjeka. In medias res: ¢asopis filozofije medija. 3 (5),
str. 724

10 Vranesevié¢ (2007). op. cit., str. 13



e Funkcionalno sredstvo

e Simbolicko sredstvo

e Sredstvo smanjivanja rizika
e Sredstvo uStede vremena

e Pravno sredstvo

e StratesSko sredstvo

Vidljivo je iz priloZzenog kako je uloga jedne marke znaCajna, a najcesce se sagledava
u segmentu potrebe kreacije odnosa s klijentom i to zbog ve¢ spomenute vjernosti. Takvi
poticaji mogu izazvati i neocekivane ucinke, stoga je nuzno evoluciju marke sagledati kroz

ono Sto marka klijentu Zeli biti 1 ono $to ona zaista je.

Naime, marka se sagledava kao ,politika korporacije koja oznacuje vrhunac
pristajanja uz koncept “* Marka kao proizvod posjeduje dodatnu vrijednost te funkcionalno i

odredeno emocionalno znacenje.

Za samog klijenta, tj. korisnika, marka ima vi$estruko znacenje:?

e Identifikacija podrijetla proizvoda

e (Odredivanje odgovornosti proizvodaca

e Smanjivanje rizika

¢ Smanjivanje troskova trazenja proizvoda

e Obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda
e Simbolicko sredstvo

e Znak kvalitete

Za klijenta je marka jamstvo da ¢e proizvodac ispuniti sve ono §to obecava. Dakle,
marka je za njega smanjenje rizika! ,,Marka je pokusaj uspostavljanja i odrzavanja
dugorocnog odnosa izmedu tvrtke, klijenta i opce javnosti pri cemu se ostvaruje korist za sve.
Vrijednost marke je prikladna prepoznatljiva kombinacija funkcionalnih i psiholoskih koristi
za klijente pa je zbog foga moguce govoriti o markama proizvoda, usluga, osoba, tvrtki i
organizacija, dogadaja i manifestacija te markama podrucja — ukljucivo zemlje, drzave,

regije. Sukladno tome marke treba sustavno promatrati kao kombinaciju znaka i signala

1 Vranesevié¢ (2007). op. cit., str. 15
12 Vranesevié (2007)., op. cit., str. 20



kvalitete, iskazivanja vlasnistva, sredstvo diferencijacije, funkcionalno sredstvo, simbolicko

sredstvo, sredstvo smanjenja rizika, sredstvo uStede vremena i pravno sredstvo. ‘3

Prilikom stvaranja slike imidza 1 brenda, vrlo veliku ulogu nosi 1 komunikacija koja je
klju¢ uspjeha, osobito u suvremenome svijetu, tj. kada drustvene mreze imaju veliku ulogu.
Komunikacija putem druStvenih mreZa je dvosmjeran proces koji je isto tako i simetri¢an. To
bi znacilo da korisnici imaju pravo na povratnu vezu, odnosno da oni mogu reagirati na

poslanu poruku te utjecati na tijek dogadaja.

Prilikom postupka stvaranja imidza i brenda, druStvena mreza predstavlja novu,
primamljivu platformu za provodenje istog. Na ovaj nacin dolazi se do djelovanja putem
novog suvremenog medija, koji ne ukljucuje do sada najcesce koristene medije kao $to su
televizija ili novine. Upravo se putem drustvenih mreza na ispravan nacin pokuSava
prezentirati odredena korporacija. Ukoliko je komunikacija koja je usmjerena prema
korisnicima, komunikacija koja se odvija brzo, efikasno i kvalitetno, za oCekivati je da ¢e i
reputacija takve korporacije biti dobra. U ovom segmentu veliku ulogu ima community

menadzment.

13Vranesevié (2007)., op. cit., str. 25



3. COMMUNITY MANAGEMENT

Community menadzment nova je grana Odnosa s javno$éu. Rije¢ je 0 pojmu koji je
svoju popularnost dozivio upravo iz Cinjenice da su drustvene mreze postale najnovija
platforma za komunikaciju izmedu tvrtke i korisnika. Online community menadzment je
zanimanje koje pokriva podruc¢je odnosa s javno$¢u i marketinga. lako samo podrucje nije
toc¢no regulirano, Cest je slucaj da upravo community menadzment vodi, primjerice, Facebook
profil, obavlja vezane zada¢e uz marketing i oglaSavanje. Upravo iz tog razloga moze se reci

kako je community menadzment podrucje koje ukljucuje $irok spektar zaduzenja®*

3.1. Pojmovno odredenje community managementa

Izvana bi se u€inilo da posao community menadZzmenta izgleda kao posao iz snova, odnosno
posao kojem je glavna zadaca sjediti za raCunalom po cijele dane i provoditi vrijeme na
druStvenim mreZama, medutim community menadZment kao posao uopce nije lak. Samo
vodenje profila ne svodi se na puko pisanje statusa. U toku radnog dana community menadzer
mora obavljati i po nekoliko poslova koji nisu toliko vidljivi, a bez kojih ono $to je vidljivo
poput objava i komunikacije, ne bi uopée niti bilo mogu¢e. Community menadzeri zaduzeni
su za stalnu e-mail komunikaciju. Dnevno dobivaju i Salju veliki broj mailova, $to od

klijenata, §to od fanova klijenata te ostalih ¢lanova tima.!®

ZaduZeni su za Citanje, odgovaranje kao 1 kategoriziranje tih e-mailova $to zahtjeva
dosta vremena. Nadalje, tu je mobilna komunikacija. Community menadzeri se u pravilu ne
odvajaju od svojih pametnih telefona. Moraju konstantno biti dostupni te ukoliko ne mogu
problem rijesiti e-mailom moraju ga rjeSavati razgovorom, odnosno pozivom. Oni objavljuju
sadrzaj u ovisnosti od klijenta do cak nekoliko puta na dan za svakog klijenta prema
odredenom tjednom ili mjeseCnom planu. Samo objavljivanje mora biti u skladu s
komunikacijskom strategijom i to vodec¢i vremena o optimalnome vremenu te stilu objave.
Osim svega navedenoga community menadzer mora odgovarati i na upite korisnika, odnosno

fanova.l®

14 www.planb.hr, Pristupano: 20.02.2019
15 www.akcija.com.hr, Pristupano: 18.02.2019.
16 www.akcija.com.hr, Pristupano: 19.02.2019.
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Fanovi'’ su ti koji na raznim dru$tvenim mrezama, Facebook ili Twitter profilima
postave veliki broj pitanja. Community menadzeri su duzni odgovoriti na sva ta trazena
pitanja. Ukoliko odgovor na pitanje ne znaju, moraju se potruditi saznati ga te naknadno

odgovoriti mailom ili telefonskim pozivom na sam upit.

Community menadzeri su zaduzeni i za stvaranje novih planova i1 ideja. Oni
neprestano moraju stvarati nove strategije za svoje klijente kako bi im pruzili dodanu
vrijednost. Isto tako provode statisticke obrade i analiziraju iste kako bi se na osnovi analize
mogli izraditi planovi za budué¢nost te uvidjeti jesu li provedeni planovi bili uéinkoviti.
Svakodnevno moraju uciti jer edukacija znac¢i i dobro poslovanje. Edukacija je jedan od
osnovnih elemenata razvoja tvrtke u buducnosti stoga se istoj pristupa iznimno ozbiljno.
Samim time community menadzeri moraju pratiti najvaznije te najkorisnije blogove te

izucavati velik broj knjiga iz podru¢ja marketinga i novih medija.'8

Iz svega nabrojanog, vidljivo je kako posao community menadzera ukljucuje velik
broj operacija i poslova koje moraju biti provedene kako bi u konacnici sam posao

komunikacije s krajnjim korisnikom bio dobar.

3.2. Sinergija community managementa i PR-a

»Odnosi s javnoscéu ili eng. public relations (PR) upravljanje su komunikacijama
organizacije s njezinim javnostima.“!® Sam cilj odnosa s javno$éu je njegovanje odnosa s
dionicama koje ¢ine okruzenje organizacije radi pridobivanja potpore njenim ciljevima te
izgradnje povjerenja i ugleda, odnosno reputacije. Odnosi s javnoscu su svakako forma
komunikacije koja je primarno usmjerena na pridobivanje javnog razumijevanja i prihvacanja.
Tezi se baviti problemima prije nego i specifi¢no s proizvodima i uslugama.? U svakoj
organizaciji funkcije odnosa s javnos¢u kljuéna su djelovanja koja provodi jedna osoba ili
cijela organizacija pri ¢emu se naglasak stavlja na svakodnevne operacije kao i na dugoro¢na

planiranja.?!

7 fan (engl.), obozavatelj, ljubitelj, Stovatelj, www.hrleksiskon.hr

18 www.akcija.com.hr, Pristupano: 20.02.2019.

% Gruning, James, E., Hunt, T. (1984). Managing Public Relations. Orlando FL: Harcourt Brace Jovanovich, str.
23

2 Mirosavljevi¢, M. (2008). Odnosi s javno$éu. Bibiloteka Markleting, str. 28

2L Milas, D. (2012). Eticki konflikti u odnosima s javno3¢u. Medianali-znanstveni ¢asopis za medije,
novinarstvo, masovno komuniciranje, odnose s javnostima, kulturu drustva, 6 (11), str. 53
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Odnosi s javnoséu koriste publicitet koji ne trazi isplatu u Sirokom spektru medija i
obi¢no se stavlja u vijesti ili neke druge predmete javnog interesa. Oni nude dosljednost koju
reklamiranje ne posjeduje, jer je reklamiranje plaéeni publicitet.?> Mnoge firme, a sve vise i
druge organizacije, danas svoj identitet grade i kroz dogadaje koje sponzoriraju ili produciraju
za potrebe vlastite promocije. One se poistovje¢uju sa pojedinim zivotnim stilom ili opée
prihvac¢enim svjetonazorom, prihvacaju ga kao dio svog vlastitog koncepta 1 zahvacaju u veé

postojecu drustvenu grupu, povlaceéi tezu o poistovjecivanju proizvoda s pokretom.

Cetiri su faze odnosa s javno$éu, a to su:?

e Definiranje problema ili istraZivanje
Vazno je dobro upoznati organizaciju analizom press clippinga te svega Sto je tvrtka objavila
ili je objavljeno o tvrtki i njezinim programima. SWOT analiza je usporedni prikaz o saznanju
tvrtke temeljenim istrazivanjem, a govori o snazi tvrtke, njezinim slabostima i trziSnim

prilikama i prijetnjama.

e Planiranje
U procesu planiranja odreduju se ciljevi napora, odnosno pita se $to se Odnosima s javnoscéu

zeli postici.

e Poduzimanje akcije i komunikacije
Kvaliteta poruke je od nuzne vaznosti te pitanje kanala komuniciranja i tretiranja javnosti

kojoj je ona upucena.

e QOcjena programa i evaluacija
Ucinci se moraju mjeriti u novcu. Da bi postavljeni ciljevi u komunikacijskom projektu bili
mjerljivi oni trebaju sadrzavati sljede¢e odrednice: ciljanu javnost na koju se zeli djelovati,

ocekivanu promjenu, ciljani datum do kada se zele promjene ostvariti.

2 Milas (2012). op. cit. str. 53
2 Mirosavljevié¢ (2008). op. cit., str. 32
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Community management smatra se novom granom odnosa s javno$¢u. Razlog tome je
Sto je kod community managementa komunikacija usmjerena prema krajnjem korisniku,
odnosno prema javnosti. Community management, odnosno CM, oznadava zapravo online
komunikaciju sa fanovima ili followerima na razli¢itim drustvenim mrezama koji su okupljeni
oko odredenog brenda, tvrtke ili pak poznate osobe. Klju¢ni zadatak CM-a je kontinuirana
komunikacija. Dobar community menadzer mora zajednicu odrzati aktivnom, a to ¢e moci
uciniti ukoliko dobro poznaje zajednicu i brend, ukoliko informacije koje plasira sadrze
zanimljive sadrzaje, ukoliko ton komunikacije prilagodava situaciji i ukoliko ne plasira

dezinformacije.?

Sto sve radi community manager?

170 PONAVLJA 1Z DANA U DAN )

Email komunikacija s
v * klijentima
N * fanovima

¢ clanovima tima

\/
A

U slucaju hitnosti, stalno spreman rijesiti novonastali problem

Objavijuje sadrzaj na koji fanovi reagiraju

i ‘:n\
Q Odgovara na sve upile fanova

Razvija nove ideje | planove o

' I Prati statistike 1 analizira sve podatke
it \
i Educira se o novim tehnologijama | trendovima

Slika 1. Posao community menadzera

24 www.virtualna-tvornica.com, Pristupano: 03.03.2019.
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3.3. Sinergija community managmenta i marketinga

Marketing predstavlja vjeStinu koja stimulira potraznju za proizvodima organizacije.
Naime, osobe koje se bave marketingom odgovorne su za menadzment ponude te se moraju
suoCiti s mnogim odlukama u upravljanju marketinskim zadacima. Marketing je dakle
drustveni proces gdje individualci ili grupe ostvaruju ono §to zele, kroz kreiranje, ponudu te
razmjenu proizvoda te usluga od odredene vrijednosti kroz odnose s drugima. Stoga su upravo
oni zaduzeni za stvaranje brenda. Marketing je taj koji je opisan kao umijeée prodaje
proizvoda. Cilj marketinga je poznavati te razumjeti osobu tako dobro da proizvod ili pak
usluga pristaje upravo njemu i sama se prodaje. Marketing treba rezultirati osobom koja je
spremna kupiti (Kotler, 2002: 4). Marketing je stoga nuzna stavka pri razvoju brendinga
odredenog proizvoda, tj. proces koji je nuzan za implementaciju proizvoda na samo trziste.
“Marketing je analiza, planiranje, uvodenje i kontrola pazljivo formuliranog programa,
osmisljenog radi zadovoljenja potreba trzista. Temeljna funkcija marketinga je generiranje

dobiti ili profita” (TiSma, 2001: 183).

Marketing je sfera koja je usko vezana uz community management iz razloga $to je
posao community managementa plasiranje informacija na druStvene mreZze o samom
proizvodu ili brendu, odnosno promocija istog. Samim time marketing je u uskoj vezi s CM-
om. Primjerice, community management zastupa brend na drustvenoj mrezi, on je online
ambasador njegova imidza. Sav materijal koji se objavljuje mora biti kvalitetan, bilo da je
rije¢ o telekomunikacijskoj tvrtki, turistickoj agenciji ili pak trgovackoj marki. On reklamira
poduzeée i stvara pozitivan imidZ za isto.?® Sav materijal koji objavljuje pod povecalom je
korisnika. Ono $to se objavi nuzno je da bude u korelaciji s onime Sto korisnici ocekuju.
Samim time nije rije¢ o obi¢noj promociji, rije¢ je o reklamiranju onoga Sto korisnici Zele.

Osluskujuci Zelje 1 potrebe korisnika, community menadZeri stvaraju sadrza;.

2 www.jasnoglasno.com, Pristupano: 03.03.2019.
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CM je najuZe vezan uz samu promociju, naime upravo su community menadzeri
namijenjeni kako bi online promovirali proizvod ili uslugu njihove tvrtke. Community
menadZeri nemaju odredeno radno vrijeme, njihov posao je odreden samim poslovanjem
kojemu se moraju maksimalno posvetiti. Oni su ti koji moraju pratiti zelje i potrebe svojih
korisnika te biti dostupni istima tijekom cijeloga dana. Oni su ti koji svojem poduzecu grade

imidZ i na taj nacin plasiraju ih na trziste.

Osobe koje se bave marketingom su vjesti u stimuliranju potraznje za njihovim
proizvodima. Oni su odgovorni za upravljanje potraznjom. Mogu se susresti s negativnhom
potraznjom (izbjegavanje proizvoda), nedostatak potraznje (nedostatak svijesti o proizvodu ili
interesa za proizvodom), latentna potraznja (jaka potreba koja ne moze biti zadovoljna
egzistiraju¢im proizvodom), padajuca potraznja (vrlo niska potraznja), nepravilna potraznja (
potraznja koja varira po sezoni, danu ili satu), puna potraznja (zadovoljavaju¢a razina
potraznje), prevelika potraznja (viSe potraznje no §to to trziSte moze podnijeti), nezdrava
potraznja ( potraznja za nezdravim i opasnim proizvodima). Kako bi se ostvarili ciljevi
organizacije, menadzeri odgovorni za marketing utjeu na nivo, vrijeme i kompoziciju tih
razli¢itih stanja potraznje. ,,CM se fokusira na dijeljenje informacija, komunikaciju s
korisnicima, kontrolu sadrzaja na stranicama i pracenje povratnih informacija. Dio posla
CM-a bi se mogao opisati i kao customer support, jer stoji na raspolaganju korisnicima za
sva pitanja i daje im odgovor ili savjet u najkracem mogucem roku. U slucaju CM-a radi se 0
B2C komunikaciji — u ime klijenta s korisnicima. On odrzava i zadrzava postojecu zajednicu i

provodi strategiju nastupa na drustvenim mreZama kako bi privukao nove korisnike. “?®

% www.akcija.com.hr, Pristupano: 03.03.2019.
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4. COMMUNITY MANAGEMENT NA DRUSTVENIM MREZAMA

Dobar community menadzer na druStvenim mrezama odrzava zajednicu aktivnom. On
bira prilagodeni na¢in komunikacije. Sama komunikacija nikako ne smije biti neprimjerena,

odnosno ukljucivati svadu s korisnicima ili dokazivanje kako je CM u pravu.

Takoder, odgovori ne smiju biti sarkasti¢ni, niti je dozvoljeno objavljivanje
korisnikovih privatnih stvari. lako korisnici znaju biti grubi i nepristojni, kao i ne birati rijeci
komunikacije, CM nikada ne smije biti izbacen iz takta. Klju¢na stavka je da treba znati kako

ostati profesionalan u svakom trenutku.?’
Community menadzer mora znati:?®

e “samostalno izraditi i provoditi komunikacijsku strategiju na drustvenim mrezama

e samostalno izraditi i provoditi marketinski plan na drustvenim mrezama

e izabrati najprikladnije vrste objava na drustvenim mrezama za ostvarenje
komunikacijskih i marketinskih ciljeva

e stvarati vrijedan, relevantan i konzistentan sadrzaj za privlacenje ciljane publike i
dugorocnu izgradnju baze istinskih fanova

e prilagoditi online komunikaciju specificnostima razlicitih drustvenih mreza

e oblikovati zanimljive i interaktivne objave na Facebooku, Twitteru i Instagramu

e kako iskoristiti nove drustvene mreze (Snapchat, Periscope) i trendove za pristup
novim potrosacima

e kako ostvariti publicitet objavama na drustvenim mrezama

e kako provesti kvalitetnu evaluaciju komunikacijskih i marketinskih aktivnosti na
drustvenim mrezama

e kako koristiti oglasivacke mreze i trazilice za promociju

e kako koristiti drustvene mreze i kvalitetan sadrzaj u cilju poboljsanja poslovne

uspjesnosti”

27 www.virtualna-tvornica.com, Pristupano: 03.03.2019.
28 www.experta.hr, Pristupano: 03.03.2019.
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CM je svojevrsni kompleks razli¢itih aktivnosti. Nije rije¢ samo o pukom
objavljivanju sadrZzaja, odnosno statusa ili o jednostavnoj komunikaciji s korisnicima.
Community menadzer mora biti moderator komunikacije izmedu ¢lanova zajednice, on mora
biti u komunikaciji s klijentom kao 1 biti upoznat sa samom domenom poslovanja, trziStem 1
trendovima. CM mora pratiti ponasanje i navike korisnika, a osim toga mora biti i u toku svih
novosti na drustvenim mrezama. CM osim §to je u uskoj vezi s odnosima s javnoscu i1

drustvenim mreZzama, on je i dio marketinga.?®

4.1. DrusStvene mreze

Drustvene mreze svojom pojavom postaju iznimno vrijedan alat za poslovanje. Tvrtke
su te koje moraju shvatiti prednosti druStvenih medija kao jedan od dijelova svoje
marketinSke strategije stoga tvrtkr moraju nauciti na koji nacin koristiti drustvene mreze radi
samopromocije. Moze se uoditi kako su tradicionalni marketinski alati i dalje vrlo bitni zbog
popularizacije internetskih druStvenih mreza, no upravljanje zajednicom takoder postaje sve
vaznije. Drustvene mreze su te koje ¢e dopustiti korisnicima da na brz i jednostavan nacin
prosire svoje dojmove o uspje$noj ili manje uspjesnoj online komunikaciji. Sto jedna mreza
bolje kotira na ljestvici mo¢i, ona postavlja sve zahtjevnije uvjete svojim korisnicima te
upravo imidZ organizacije na Facebooku, ili kapital povjerenja, predstavlja najvrjednije
mrezno dobro s obzirom da se uz njegovu pomo¢ na drustvenim mrezama privla¢i pozornost,

a tako i novi fanovi.

Drustvene mreze pruzaju brojne nacine kako bi se objavio odredeni sadrzaj. Strategije
su isto tako mnogobrojne. Prije svega strategija se definira kroz odredivanje dugorocnih
ciljeva kao i zadataka jednog poduzeéa kako bi doSlo do prihva¢anja smjerova akcije te

alokacije resursa koji su nuzni za postavljanje ciljeva.

29 www.jasnoglasno.com, Pristupano: 03.03.2019.
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Strategija odreduje okvir poslovnih aktivnosti svakog poduzeéa te daje smjernice kako
bi se aktivnosti mogle koordinirati. Rije¢ je o planu koji vodi u buduénost, a okvir je onoga u
¢emu poduzece djeluje. Okvir ciljeva, svrha i zadataka kao 1 politike 1 planove za postizanje
tih ciljeva, postavljenih i to na nacin kako bi se definiralo poslovanje poduzeca, tj. kako bi
poslovanje trebalo biti odvijeno.®® Neke od prednosti dobrog koriitenja marketinga na

drustvenim mrezama mogu rezultirati vrijednim informacijama:

Ideje za nove proizvode ili usluge

Rani signali koji upucuju na probleme ili nezadovoljstvo
Misljenja korisnika i njihove ocijene

Novi nacini koristenja proizvoda

Savjeti za bolju podrsku ili postprodajnu uslugu kupcima

o ok~ wbdPF

Usporedbe s konkurentima

4.2. Upravljanje online zajednicom

Upravljanje online zajednicom moze se predociti na upravljanju nekoliko razli¢itih
tvrtki, to¢nije trgovackih centara. Na trzistu se posljednjih godina pojavilo sve viSe agencija
koje su namijenjene odrzavanju poslovnih profila na druStvenim mreZzama. Njihov je temeljni
posao upravljanje zajednicom na drustvenoj mrezi kao i sam monitoring drustvenih mreza. U
Republici Hrvatskoj je navedena djelatnost, u procesu spoznavanja od strane brojnih
poduzeca te se pocinje implementirati u velikoj mjeri. Neke od istaknutih agencija koje se
bave upravljanjem zajednicom na drustvenim mrezama su: ,Jasno i Glasno®, ,,Akcija“,
,Gingernet”, ,,404“ te ostale. Sto se tice cijena, one su razliCitog raspona. Primjerice,
aktivnost upravljanja zajednicom od strane studenta ili drugih indivudualaca naplacuje se od
2000 kuna dok specijalizirane agencije naplacuju i do 10 000 kuna. Mora se naglasiti kako

cijena ovisi o koli¢ini posla i zahtjevima tvrtke.

30 Renko, N. (2009). Strategije marketinga. Naklada Ljevak. Zagreb, str. 69
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Kao primjer navodi se upravljanje online zajednicom prema agenciji ,,Akcija.hr koja

ukljucuje slijedeée komponente:3!

e .Pisanje objava Sto u ukupnoj kolicini c¢ini 10% ukupnog posla. Vidljivo je kako
pisanje objava nije jedino cime se kvalificirana osoba, tj. agencija bavi

e Podrska te odgovori na komentare — zanimljivo je kako korisnici konstantno ocekuju
stalnu podrsku kao i stalne i vrlo brze odgovore. Odgovori ne smiju kasniti jer ukoliko
korisnici ne dobiju odgovore u relativno kratkome roku dolazi do osjecaja
nezadovoljstva, a to je ono Sto se zeli izbjeci iz razloga da se ne bi sirili negativni
komentari

o Strategija je jos jedan segment na kojemu agencija radi. Mjesecno se razraduje koje
Ce teme biti obradene o kojima ¢ée se moci raspravljati

e Monitoring brenda ukljucuje pracenje kao i objavijivanje svih vijesti i komentara o
samome brendu

e Pisanje mjesecnih izvjeStaja za Klijente ukljucuje izradu izvjestaja u kojemu su opisane

sve provedene aktivnosti kako bi se usporedile s ostvarenim rezultatima”

Poduzeca stvaraju strategije za upravljanje zajednicom na drustvenim mreZama i to iz

nekoliko temeljnih razloga medu kojima je potrebno istaknuti slijedeée:

e Povecanje prodaje

e Povecanje svjesti o samom poduzecu
e Poboljsanje ugleda poduzeca

e Stvaranje utjecaja na zajednicu

e Unapredenje sluzbe za korisnike

31 (www.akcija.com.hr, 08.03.2019)
32 Mati¢, B. (2016). Upravljanje zajendicom na durStvenim mreZama na primejru Javne ustanove Kamenjak.
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli. Fakultet ekonomije i turizma Dr. Mijo Mirkovi¢, str. 33
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Prilikom odabira strategije nuzno je analizirati postojece stanje, tj. provesti analizu
situacije koja je u datum trenutku. Svakako je potrebno provesti analizu trenutne situacije i to
uzimajuci u obzir drustvene mreze na kojima se poduzece oglasavalo kako bi se utvrdilo kako
poduzeée trenutno stoji, odnosno kolika je osvijeStenost o njihovom brendu, velika je
posjecenost stranica, koje su objave najvise dosle do korisnika te koji je najveci broj svidanja

u odnosu na objavljen sadrzaj te koliko je puta neka objava podijeljena.®®

Isto tako tu se nalazi i komunikacijska SWOT analiza, tj. jedan od bitnijih
instrumenata kod kreiranja strategije za upravljanje na dru$tvenim mrezama utemeljen na
trenutanim situacija gdje je potrebno analizirati snage slabosti druStvenih mreza na kojima
tvrtka nastupa, kao i prilike 1 prijetnje iz okoline (Mati¢, 2016: 43). Tu su ujedno i ciljevi
nastupa koji moraju biti specifi¢ni te mjerljivi. Cjelokupno planiran i osmisljen sadrzaj nuzno

¢e biti plasiran u javnost, a kanal kojim ¢e se reproducirati sadrzaj odreduje sama tvrtka.

Upravljanje online zajednicom najbitnije je kod postupka kriznog komuniciranja.
Naime, brojne tvrtke su pocele maksimalno koristiti drustven mreze kako bi doSlo do
poboljsanja procesa komunikacije u krizi i to neovisno da li se isto obavlja preko digitalnih
odnosa s javnosc¢u i struénjaka za drustvene mreze ili pak preko agencija namijenjenih za
navedeno. Dakle, nuzno je kako danas svako pojedino poduzece mora misliti na svoj izlaz u

online zajednicu tijekom upravljanja kriznim situacijama.®*

Plan kriznog komuniciranja nikako ne moze biti i garancija za okon¢anje procesa krize
sa sretnim zavrSetkom. Plan je samo taj koji ima odredenu funkciju, a funkcija se o€ituje u
komuniciranju u krizi. Samim time plan sadrzava dovoljan broj informacija kako bi bio
koristan, no svakako ne previse kako bi u istom trenu ostao i dovoljno fleksibilan. Postoji
naime nekoliko temeljnih koraka kojih se nuzno pridrzavati kako bi se naposljetku dobio brz,
transparentan te razumljiv odgovor o krizi. Prvi korak svakako je brza reakcija koja je klju¢na
s obzirom na ¢injenicu da se kriza Siri brzinom vatre. Druga stavka je ispunjavanje zadataka iz
kriznog plana. Putem ispunjavanja zadataka provodenim od strane konkretnog tima dobiva

jasna odluka.

33 Mati¢, B. (2016). Upravljanje zajendicom na dur§tvenim mreZama na primejru Javne ustanove Kamenjak.
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli. Fakultet ekonomije i turizma Dr. Mijo Mirkovié, str. 33

3 7zavisi¢, S., Zavisié, Z. (2011). Facebook — nova dimenzija kriznog komuniciranja. Zbornik radova IV.
Medunarona konferencija Dani kriznog upravljanja, Velika Gorica. Veleuéiliste Velika Gorica, str. 191
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Kompanije moraju biti pripremljene na krizu jer ona poduzeéa koja su pripremljena su
1 odlucnija u svojim reakcijama. Na taj nacin poduzece zauzima stav s kojim moze rijesiti
krizu te prikazati drugima da su spremni te sposobni nositi se s istom. Takoder, vrlo bitan
korak je i konstantna komunikacija te pruzanje novih informacija. Konstantna komunikacija
omogucuje zblizavanje s potrosacima, a pravilnim koristenjem komunikacijskih kanala dolazi

se do ciljane publike.

Sirenje poruke je to koje smiruje krizu. Na taj na¢in se pokusava doéi do pozitivnih
izvora informacija. Potrebno je kreirati zajedni¢ku poruku kojom se pokazuje kako je u ovim
situacijama potrebna suradnja Sefova i zaposlenika. ZavrSetkom same krize proces kriznog
komuniciranja nije gotov, iz dobivenih rezultata potrebno je proanalizirati samo djelovanje

tijekom krizne situacije kako bi se uocili propusti.
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5. ISTRAZIVANJE ONLINE REPUTACIJE TRGOVACKIH LANACA

Reputacija potjece od latinske rijeci reputatio koja znaci uzeti u obzir. Ista oznaCava
misljenje o osobi, skupini, stvari ili organizaciji. Svakako dobra reputacija znacila bi 1 dobar
ugled. Kako bi se stvorila online reputacija nuzno je koristiti druStvenu mrezu na kojoj su
omogucene i recenzije sadrzaja. Nadalje, vrlo je bitno voditi racuna o tome kakav utjecaj ima
sam proizvod ili usluga na poduzeée. Upravljanje reputacijom utjeCe na sve segmente
poslovanja kao i1 na sve Clanove zajednica. Cilj je osigurati pozitivnu reakciju korisnika s
obzirom na to da ¢e budué¢i korisnik u velikoj mjeri donositi svoje odluke o iskustvima drugih
korisnika. Online reputacija se ne moze izgraditi tijekom no¢i, ona zahtjeva puno ulozenog

truda i vremena kako bi bila izradena na pravi nacin.

5.1. Online reputacija

Reputacija, opéenito predstavlja ukupnost identiteta te imidza poduzeca, odnosno
nacin na koji stakeholderi percipiraju, dozivljavaju poduzece. Reputacija je videnje cijelog
poduzeéa od strane stakeholdera.®® Rije¢ je o strateskoj ocjeni koja pomaZe poduzeéu
upravljati i formirati svoju buduénost. Argenti (2005) istiCe vezu reputacije i organizacijskih
performansi 1 to naglasavajuci kako je kredibilitet poduzeca iznimno vaZan, a baziran je na
percepciji. Osim samog utjecaja na organizacijske performanse poduzeca, solidna reputacija
svakako doprinositi i ve¢oj vjerojatnosti privlacenja te zadrzavanju boljih talenata u poduzecu
kao §to 1 olakSava prevladavanje kriznih situacija. Isto tako kao indirektnu mjeru efikasnosti i
napora funkcije korporativnih komunikacija, moguce je istaknuti reputaciju koju poduzece
ostvaruje kod svojih klju¢nih stakeholdera. Isti¢e se uloga korporativnih komunikacija kao

sredstava za smanjenje nesigurnosti klju¢nih stakeholdera te o¢uvanje reputacije poduzeca.

Proces gradenja reputacije predstavlja srediSnje mjesto u marketingu u svakodnevnim
proizvodima koji se mogu naci na trziStu. Reputacija je korisna ne samo za pojedinca i

proizvod nego 1 za velika poduzeca.

3 Stakeholder je engleski termin koji moZemo prevesti sa zainteresirana strana na projektu.
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Korporativna reputacija stoga utjece na proizvod koji je potencijalni izbor za kupnju,
odluku o samom ulaganju u vrijednosne papire, odluku o prihvac¢anju posla u odredenom
poduzeéu kao i brojne druge odluke koje se donose svakodnevno. Cvrsta reputacija je ta koja
osigurava poduzecu prvi izbor kod investitora, kupca, zaposlenika, ali i drugih zainteresiranih
skupina. Reputacija jednog poduzeca nije rezultat trajnog stanja, nego se gradi kroz vrijeme i

rezultat je svih prethodno iznesenih atributa.

5.2. Primjer razvoja trgovackog lanca Konzum

Konzum je vodeé¢i trgovacki lanac u Republici Hrvatskoj, a broji preko 700
prodavaonica. Svoju prvu samoposlugu Konzum je otvorio 1957. godine u Zagrebu. Godine
1970. osnovan je i Unikozum, tj. udruZenje etiri maloprodajna lanca trgovina Crnomerec,
Konzum, Moslavka i Slavonija. Uskladivanjem sa zakonom Unikonzum, godine 1992. postaje
dioni¢ko drustvo. Dvije godine kasnije Agrokor je preuzeo kontrolni paket dionica te tako
postaje 1 ve¢inskim vlasnikom. Slijedece godine doslo je do restrukturiranja poslovanja prema
projektu konzultanta te stoga dolazi do uvodenja EPOS aplikacije. Nekoliko godina kasnije
preureduju se postojeCe prodavaonice te se otvaraju nove. Izvan zagrebackog teritorija
Konzum se pocinje Siriti od 2000. godine. Godinu dana kasnije uvodi se 1 privatna marka K
Plus te se otvaraju Cetiri Super Konzuma, dva u Zagrebu, jedan u Porecu i Splitu. Godine

2002. uvodi se i loyalty **program.®’

Svoje poslovanje Konzum temeljni na razumijevanju potreba kupaca kao i kroz vrlo
ljubaznu uslugu te ugodnu kupnju. Nudi se kvalitetna ponuda s povoljnim cijenama. Misija
Konzuma je pruziti svim kupcima najbolju vrijednost za novac kao i zadovoljstvo tijekom
kupnje koje ¢e im pomoc¢i odabrati asortiman. Konzum nudi naglasak na svjezem, zdravom
kao i domacem. Velik dio asortimana upravo iz tog razloga nudi domace kontrolirano
porijeklo. Ponuda njihove marke je segmentirana i to na nain da odgovara zeljama i

potrebama kupca.*®

% Loyalti programi su programi nagradivanja kupaca za njihovu vjernost organizaciji.
37 (www.konzum.hr, 09.03.2019)
38 (www.konzum.hr, 09.03.2019)
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Konzumova organizacija omogucéuje pracenje putem njihovog Facebook profila. Na

stranici se objavljuju odredene akcije, katalozi bas kao i razne druge pogodnosti za korisnika.

Isto tako korisnici mogu postavljati svoje upite putem objava za posjetitelje. Jasno se
uocava kako velik broj objava nije odgovoren, a posebno onih koje su negativno vezani za
samo poslovanje. Upravo iz tog razloga je ponekad i postavljeno ograni¢enje ,,pisanja po
zidu“. Problem koji se tada javlja je losa komunikacija i jednosmjerna komunikacija koja nije

povoljna za samo poslovanje poduzeéa.®

5.3. Primjer razvoja trgovackog lanca Kaufland

Kaufland predstavlja jos jedno od vodec¢ih trgovackih poduzeca u Republici Hrvatskoj.
Sto se ti¢e community managementa, Kaufland je trgovina koja ima dobru reputaciju s
obzirom na kvalitetu menadzmenta. Naime, Kaufland jasno i brzo odgovara na upite svojih
kupaca, pokuSava im izac¢i u susret. Zanimljiva ¢injenica govori kako nikada ne izbjegavaju

negativne kritike, nego rjesavaju iste u sukladnosti da kupac ne bude oStecen.

Sami isti€u kako ,,Dugorocni i odrzivi odnosi s nasim dobavijacima cine temelj naseg
poslovnog modela. Svakodnevno pokusavamo zelje nasih kupaca ispuniti raznolikim, odrzivim
i regionalnim asortimanom svjezih proizvoda visokovrijedne kakvoce po povoljnim cijenama.
To mozZemo ostvariti samo zajedno s nasim dobavljacima, stoga su fer poslovna praksa i

partnerstvo za nas na prvome mjestu ““.*°

5.4. Primjer razvoja trgovackog lanca Lidl

,,Poceci Lidla u Hrvatskoj, jednog od vodecih trgovackih lanaca, sezu jos u 2002.
godinu kada su prvi zaposlenici pripremali trZiste, kupovali zemljista i gradili trgovine. Vrata
prvih 13 trgovina kupcima su otvorena 2006. godine. Od tada Lidl kontinuirano provodi
strategiju ulaganja u Sirenje svoje prodajne mreze pa od pocetnih 13, Lidl danas u Hrvatskoj

ima vise od 80 trgovina. Tvrtka Lidl u Hrvatskoj zaposljava oko 1700 zaposlenika.

39 (www.konzum.hr, 09.03.2019).
40 (www.kaufland.hr; 09.03.2019).
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Osnovni je cilj trgovackog lanca Lidl svojim kupcima nuditi proizvode vrhunske kvalitete po

najpovoljnijim cijenama. “**

Za razliku od prvog trgovackog lanca Konzuma, kod Lidla je vidljiva veéa stopa
odgovora na upite u vezi njihovih proizvoda. Isto tako mogu se uoditi i manje negativni
komentari. Ipak, broj pratitelja je nesto manji, no u konacnici se uoc¢ava kako je community
menadzment bolje organiziran nego kod Konzuma. Naime, community menadzment ¢esce
odgovara na upite posjetitelja i stoga ima i bolje recenzije. Pokusavaju se zadovoljiti svi upiti
kao 1 sve negativne reklamacije korisnika na najpovoljniji moguéi nacin kako za korisnika

tako 1 za samu trgovinu.

41 (www.lidl.hr, 07.03.2019)
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6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Temeljna svrha istrazivanja je utvrditi znanje o community menadzmentu kao i uociti
razliku kolika je vaznost istog na podruc¢ju marketinga trgovackih lanaca putem drustvenih
mreza. Predmet istrazivanja je community menadzment tri trgovacka lanca, odnosno
Konzuma, Lidla i Kauflanda. Istrazit ¢e se na koji nain community menadzment djeluje te
koliko su sami kupci zadovoljni istim. Predmet istrazivanja je otkriti koja je temeljna uloga
jednog community menadzera pri izgradi online imidza organizacije i to na primjeru
trgovackih lanaca Konzuma, Lidla i Kauflanda. Istrazivanjem se zeli objasniti koji je posao
community menadzera, koje su karakteristike uspjesnog community menadzera kolika je
zastupljenost informacija o ponudi trgovackih lanaca putem drustvenih mreza, konkreno na
Facebooku te u kojoj su mjeri korisnici zadovoljni koli¢inom informacija koje community

menadzeri pruzaju na istom.
Postavljaju se dvije temeljne hipoteze.
H1: Populacija nije dovoljno upoznata s pojmom community menadzera.

H2: Korisnici su zadovoljni koli¢inom informacija koje community menadZer pruza na

drustvenim mreZama.

Istrazivanje se provodilo na dvije razine. Istrazile su se internetske stranice putem
druStvene mreze Facebook, odnosno stranice Lidla, Kauflanda i Konzuma. Proucio se
angazman community menadzera, stavke kao Sto je vremenski odaziv na poruku, ucestalost
upita kupaca, ucestalost odgovora kupcima, organiziranje nagradnih igara te slicno. Drugi dio
istrazivanja odnosio se na zadovoljstvo korisnika community menadzmentom trgovackih

lanaca.

Koristila se metoda anketiranja. Anketa je trajala dva tjedna u elektronickom obliku. Anketa
je bila anonimna te je sadrzavala pitanja zatvorenog tipa, toCnije 5 pitanja na koja se
odgovaralo ponudenim odgovorima te 11 pitanja na kojima se odgovaralo u okvirima

Likertove skale gradirane s pet ponudenih odgovora.
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6.1. Cilj istrazivanja

Temeljni cilj istrazivanja je jasno uociti upoznatost opée populacije s pojmom
community menadZmenta, odnosno kako su isti zadovoljni pruZanjem informacija o
trgovackim lancima putem drustvene mreze Facebook. Nadalje, moze se istaknuti kako je vrlo
bitno uociti pojedinu razliku izmedu trgovackih lanaca koji se obraduju kako bi se uvidjelo
koje su temeljne kvalitete community menadzmenta, tj. na koji na¢in community menadzment
funkcionira. Relevantno je izvuéi informacije o segmentu poboljSanja community

menadzmenta u poslovanju oglaSavanja trgovackih poduzeca putem drustvenih mreza.

6.2. Istrazivacka pitanja i hipoteze

Postavljene su dvije temeljne hipoteze. Pretpostavka je da ¢e obje hipoteze biti
potvrdene, a u sukladnosti s time postavljaju se 1 istrazivacka pitanja.
I1: Je li istrazivana populacija dovoljno upoznata s pojmom community menadzmenta?

12: Jesu li korisnici zadovoljni s koli¢inom informacija koja im je pruZena nakon njihovog

upita?

Pretpostavlja se da populacija jo§ uvijek nije dovoljno upoznata s navedenim pojmom
te ga ne zna na Kkoristiti na ispravan nacin, no s druge strane da su korisnici zadovoljni
razinom odgovora putem druStvenih mreza od strane trgovackih lanaca, tj. Lidla, Konzuma i

Kauflanda.

6.3. Uzorak istrazivanja
Najmanji broj ispitanika iznosit ¢e 100 s obzirom da navedeni broj predstavlja
dovoljno uzoraka za kvalitetno istrazivanje. Ipak, naglaSava se kako je potrebno provesti

kompleksniju analizu kako bi se doslo do konaénih zakljucaka.
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6.4. Metode i postupci istrazivanja

Kao $to je ve¢ navedeno, koristi se anketni oblik istrazivanja. Anketa je postavljena
online u razdoblju od 2 tjedna. Kod popunjavanja upitnika prisutno je jedno iskljucivo pitanje,
odnosno informiranost putem drustvenih mreza o trgovackim drustvima. Ostala pitanja imala

su visestruke izbore, no bila su zatvorenog tipa. U nastavku slijedi analiza upitnika.
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U nastavku rada slijede rezultati istrazivanja provedene ankete. Najprije su se obradili
demografski podaci ispitanika, prikazat ¢e se konacan udio ispitanika koji su sudjelovali u

drugom dijelu ankete te ¢e se obraditi pitanja drugog dijela ankete.

Ukupan broj prikupljenih uzoraka iznosi 101, $to je za 1 viSe od predvidenih 100 uzoraka.
Sto se ti¢e udjela, 45,5% ispitanika bilo je Zenskog spola dok je 54,5% ispitanika bilo
muskog spola. Navedeni postoci su priblizno jednaki s toga razlike medu ispitanicima po

udjelu spola gotovo da 1 nema, odnosno drugim rije¢ima razlika je nezamjetna (grafikon 1).

Grafikon 1. Udio ispitanika prema spolu
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@ MUSKI ISPITANICI

Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istraZivanja

Najvec¢i broj ispitanika bio je u rasponu od 26 do 35 godina, a ¢inio je 49,5%
ispitanika. Drugi po zastupljenosti bili su ispitanici raspona od 18 do 25 godina s udjelom od
25,7%. Ispitanika od 36 do 45 godina bilo je 19,8%. Najmanje ispitanika bilo je onih s vise od
46 godina (grafikon 2).
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Grafikon 2. Udio ispitanika prema dobi
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istraZivanja

Ispitanici su odgovarali i na pitanje o stupnju obrazovanja. Najveci broj ispitanika
naveo je srednju Skolu kao svoj stupanj obrazovanja i to ¢ak 42,6% ispitanika. Drugi po
zastupljenosti ispitanici su ispitanici sa zavrSenim diplomskim studijem, odnosno 21,8%
ispitanika. Ispitanici s struénim studijem ¢inili su 15,8% ispitanika dok s preddiplomskog
studija 13,9% ispitanika, najmanje ispitanika je navelo osnovnu Skolu kao zavrSeni stupanj

obrazovanja (grafikon 3).

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istraZivanja
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Sljedece pitanje odnosilo se konkretno na samu srz tematike istrazivanja, a to je
community menadZzment. Ispitanici su upitani jesu li upoznati s pojmom community
menadzmenta. Velik broj ispitanika, odnosno njih 64,4% upoznato je s pojmom community
menadzmenta dok 35,6% ispitanika nije upoznato s navedenim pojmom (grafikon 4). Upravo
ovdje je opovrgnuta prva hipoteza koja je pretpostavila kako danasnja populacija nije
upoznata pojmom community menadzmenta. Pri istrazivanju je vise ljudi koji su culi za
navedeni pojam, nego onih koji nisu. Medutim, ipak postotak od 35,6% je i dalje velik te je
potrebno isti pojam vise plasirati u sadrzaje kako bi ljudi zapravo shvatili mozda da znaju Sto

je to, no nisu stru¢ni u tome kako se konkretno navodi.

Grafikon 4. Upoznatost populacije s pojmom community menadzera
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja

Sljede¢e pitanje odnosilo se na informiranje o ponudi trgovackih lanaca putem
druStvenih meza. Postotak od 59,4% ispitanika se informira o ponudi trgovackih lanaca putem
drustvenih mreza dok postotak od 40,6% se ne informira o ponudi trgovackih lanaca putem

drustvenih mreza (grafikon 5).
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Grafikon 5. Udio ispitanika koji se informiraju o ponudama trgovackih lanaca putem
druStvenih mreza

E DA
ENE

Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja

Sljedeca stavka odnosila se na informiranje o ponudi konkretnih trgovackih lanaca
putem drustvene mreze Faceboook, tocnije trgovackih lanaca Konzuma, Kauflanda i Lidla.
Ovo je bilo isklju¢ivo pitanje u anketi. Udio od 65,3% ispitanika se izjasnio kako se ne
informira o ponudi trgovackih lanaca Konzuma, Kauflanda 1 Lidla na druStvenoj mrezi
Faceebok dok je udio ispitanika od 34,7% izjasnio se kako se informira (grafikon 6). Samim
time u daljnjem tijeku upitnika sudjelovalo je 34,7% ukupnih ispitanika, tj. uzorak od 35
ispitanika.

Grafikon 6. Udio ispitanika koji se informiraju o ponudi trgovackih lanaca Konzuma,
Kauflanda i Lidla putem drustvene mreze Facebook
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazZivanja
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Sljedeca pitanja su pitanja na koja su upitnici odgovarali putem Likertove skale.

Tocnije rije¢ je o 11 tvrdnji na koja su ispitanici davali slijedece odgovore:

e U potpunosti se ne slazem

e Ne slazem se

e Niti se slazem, niti se ne slazem
e Slazem se

e U potpunosti se slazem

Naglasava se kako je u ovom dijelu upitnika sudjelovalo svega 35 ispitanika, odnosno
oni koji su potvrdno odgovorili na pitanje informiraju li se o ponudi trgovackih lanaca

Konzuma, Kauflanda i Lidla putem drusStvene mreze Facebook.

Prva tvrdnja je glasila kako se ispitanik Cesto informira putem druStvene mreze
Facebook o ponudi trgovackih lanaca Konzuma, Kauflanda 1 Lidla. Najve¢i broj ispitanika se
u potpunosti slozio s predloZzenom tvrdnjom $to bi znacilo da se ispitanici informiraju putem
drustvene mreze 0 navedenim lancima. Po zastupljenosti drugi odgovor je bio onaj s kojim se
slazu. Jasno je stoga kako ispitanici su upravo oni koji se informiraju o trgovackim lancima

putem druStvene mreze Facebook (grafikon 7).

Grafikon 7. Tvrdnja 1: Cesto se informiram putem drustvene mreze Facebook o ponudi
trgovackih lanaca: Konzuma, Kauflanda, Lidla.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istraZivanja
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Druga tvrdnja je navela kako ispitanici sudjeluju u nagradnim igrama trgovackih
lanaca Konzuma, Kauflanda i Lidla na drustvenim mrezama. Zanimljivo je kako je ova
tvrdnja izazvala odredenu podjelu medu ispitanicima tako da svaki odgovor ima gotovo
jednak broj ispitanika. MoZe se uoditi stoga da postoje oni koji sudjeluju u nagradnim igrama,

kao i oni koji ne sudjeluju, te da je njihov broj podjednak (grafikon 8).

Grafikon 8. Tvrdnja 2: Sudjelujem u nagradnim igrama trgovackih lanca Konzum, Kaufland,
Lidl na druStvenim mrezama.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istraZivanja

Treca tvrdnja navodi kako ispitanici sa zadovoljstvom kontaktiraju trgovacke lance
Konzum, Kaufland i Lidl putem drustvene mreze Facebook. Vidljivo je kako se veéi broj
ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom S§to bi znacilo da je veci broj slucajeva onda kada
kontaktiraju trgovacki lanac uslijed nezadovoljstva odredenim proizvodom ili uslugom

(grafikon 9).
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Grafikon 9. Tvrdnja 3: Sa zadovoljstvom kontaktiram trgovacke lance Konzum, Kaufland,
Lidl putem drustvene mreze Facebook.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja

Sljedeca tvrdnja navodi kako su ispitanici zadovoljni brzinom odgovora koji su dobili
na poslani upit na drusStvenoj mrezi. Ispitanici su ponovno podijeljeni s navedenim
odgovorom. Postoje oni koji su zadovoljni 1 oni koji nisu zadovoljni. Navedeno se mozZe
protumaciti subjektivnim doZivljajem, ono $to je ispitaniku A dugo vremena potrebno za

odgovor, ispitaniku B nije (grafikon 10).
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Grafikon 10. Tvrdnja 4: Zadovoljan/na sam brzinom odgovora koji sam dobio/la na poslani
upit na drustvenoj mrezi Facebook.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istraZivanja

Sljedeca tvrdnja govori kako je ispitanik dobio odgovor na trazeno pitanje koje ga je
zanimalo. Ponovno dolazi do podjele ispitanika §to se ve¢ protumacilo subjektivnoséu

ispitanika (grafikon 5).

Grafikon 11. Tvrdnja 5: Dobio/la sam informaciju koja me interesirala.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja
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Sestom tvrdnjom dolazi se do konkretnih trgovackih poduzeéa. Prvo je Konzum.
Tvrdnja glasi da je community menadzment Konzuma odli¢no razvijen. Najveci broj
ispitanika smatra kako Konzum nema razvijen community menadZzment na razini te jasno
stoga slijedi da isti moraju poraditi na svom drustvenom oglasavanju kako bi pridonjeli

razvoju svoje marke (grafikon 12).

Grafikon 12. Tvrdnja 6: Community menadzment Konzuma je odli¢no razvijen.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja

Drugo poduzece je Kaufland, a tvrdnja glasi isto, community menadZment Kauflanda
je odlicno razvijen. Najvedi broj ispitanika se slaze s navedenom tvrdnjom S§to bi znacilo da
Kaufland ima bolje razvilem community menadzment od prethodno obradenog Konzuma
(grafikon 13)
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Grafikon 13. Tvrdnja 7: Community menadzment Kaufland je odli¢no razvijen.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja

Tvrdnja osam navodi kako je community menadzment Lidla odli¢no razvijen. Najveci
dio ispitanika nema misljenje o navedenom ili se pak slaze s navedenim §to bi znacilo da je
ponovno community menadzment Lidla bolje razvijeniji od community menadzmenta

Konzuma prema odgovorima ispitanika (grafikon 14).

Grafikon 14. Tvrdnja 8: Community menadzment Lidla je odli¢no razvijen.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja
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Slijedeée tvrdnje odnose se na kreativnost i proaktivnost community menadZzmenta
trgovackih poduzeca. Prvi je Konzum. S navedenom tvrdnjom najveci broj ispitanika se niti
slaze niti ne slaze, a drugi po zastupljenosti su oni koji se ne slazu. Moze se zakljuciti kako je

potrebno poraditi na community menadzmentu Konzuma (grafikon 15).

Grafikon 15. Tvrdnja 9: Community menadzer je na Facebook profilu Konzuma kreativan i
proaktivan.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja

Drugo trgovacko poduzece je Kaufland. Zanimljivo je kako i ovdje ispitanici nemaju
neko posebno misljenje o kreativnosti 1 prokativnosti Kauflanda, no ipak drugi po
zastupljenosti su oni koji se slazu s stavkom o kreativnosti i proaktivnosti community

menadzmenta Kauflanda (grafikon 16).
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Grafikon 16. Tvrdnja 10: Community menadzer je na Facebook profilu Kauflanda kreativan i
proaktivan.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja

Naposlijetku je tvrdnja o community mendzmentu Lidla, odnosno o njegovoj
kreativnosti i proaktivnosti. Ponovno se dogada ista situacija kao i s Kauflandom, ispitanici
niti se slazu, niti se ne slaZzu s navedenom tvrdnjom, a drugi po zastupljenosti su oni koji se
slazu. Vidljivo je stoga kako Lidl i Kaufland imaju proaktivniji i kreativniji community
menadzment od prvog istrazenog Konzuma. Ipak, potrebno je naglasiti kako je svim
navedenim trgovackim lancima potrebno poboljSanje community menadzmenta Sto ¢e se

navesti u raspravi koja slijedi.
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Grafikon 17. Tvrdnja 11: Community menadzer je na Facebook profilu Lidla kreativan i
proaktivan.
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Izvor: autor na temelju provedenog anketnog istrazivanja
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8. RASPRAVA

Na temelju provedenog istrazivanja moglo se uociti nekoliko temeljnih stavki. Naime,
prva hipoteza o upoznatosti pojma community menadZera je negirana. Udio ispitanika koji je
upoznat s navedenim pojmom je nesto veci od onih ispitanika koji nisu upoznati s pojmom
community menadzmenta. Druga hipoteza navodi kako su korisnici zadovoljni informacijama
koje dobiju putem drustvene Facebook od strane trgovackih lanaca Konzuma, Lidla i
Kauflanda. Navedena hipoteza je djelomi¢no potvrdena s obzirom na to da je podjednak broj
ispitanika koji jesu i koji nisu zadovoljni pruzenim informacijama. Sukladno sa svime
navedenim naglasava se Cinjenica da je potrebno poraditi na community menadzmentu
trgovackih lanaca unutar Republike Hrvatske. Prvo je naglasak na trgovacki lanac Konzum.
Naime, korisnici su poprilicno nezadovoljni poslovanjem ove tvrtke $to bi znalilo da su
promjene te koje su nuzne u samom poslovanju. Vrlo je bitno truditi se biti proaktivan i
kreativan kako bi se uspjela ostvariti komunikacija s publikom/korisnicima. Druga dva
poduzeca, Kaufland i Lidl, stoje neSto bolje u svom poslovanju putem druStvene mreze
Facebook, prema ispitanicima. Samim time jasno se daje do znanja da je moguce kvalitetnije

sudjelovanje community menadzmenta.

Kao primjer dobre prakse moze se uzeti nedavni postupak poduzec¢a Mlinar d.o.o.
Naime, navedeno poduzece u veljaci 2019. godine imalo je kampanju ,Krumpirusa za 2
kune“. Cilj ove akcije bio je prikupljanje ,lajkova®“ te rusenje cijene proizvoda. Naime,
redovna cijena koja iznosi 6 kuna je brojem lajkova smanjivala, tj. pri sakupljenih 10.000
lajkova iznosila je 5 kuna, s 20.000 lajkova 4 kune, dok s 50.000 lajkova 2 kune. Na
drustvenoj mrezi Facebook objava se konstantno ,,lajkala“ te je srusila pocetni cilj od 50.000
lajkova. Ovaj kreativni nacin oglasavanja donio je poslovni plus poduzeca iako na prvu tako
nije izgledalo. Upravo se zahvaljujuéi ,.klikanju® na objavu moglo uoditi kako objava o
navedenoj akciji ,,iskace* na sve strane. Malo tko da nije vidio navedenu objavu, a da se
koristi Facebook profilom. Druga stavka govori kako je slijede¢i dan doSlo do masovne
prodaje navedenog artikla diljem cijele Republike Hrvatske, u svim poslovnicama Mlinara.
Community menadzer je konstantno bodrio pratitelje da dijele objavu i ,,lajkaju® je $to vise.
Ovaj prekriveni oblik oglasavanja naglasio je kvalitetu community menadzmenta. Korisnici,
odnosno pratitelji bili su oduSevljeni akcijom te je ostvarena pozitivha dvosmjerna
komunikacija. Nadalje, tvrtka je uspjesno reklamirala svoj proizvod te slijedeci dan prodala
rekordan broj proizvoda od svog osnutka.
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Vidljivo je kako kreativnost pridonosi poslovanju te kako su ideje koje se mogu
implementirati mnogobrojne.Upravo zahvaljuju¢i community menadzmentu i komunikacijom
istog s tvrtkom. Ipak, krajnji cilj svake tvrtke je poslovati s dobiti, kvalitetno poslovati,

odnosno zadovoljiti krajnjeg korisnika.

Nezadovoljni korisnici su korisnici koji ostavljaju negativne recenzije, a svaka
negativna recenzija potice onog slijedeceg korisnika na negativno misljenje o odredenom
proizvodu ili usluzi i to bez da je imao osobno negativno iskustvo. Jasno je stoga da svaka
tvrtka mora poraditi na digitalnom oglaSavanju putem druStvenih mreza $to je jasno dokazano
I provedenim anketnim upitnikom. Moze se re¢i kako trgovacki lanci jo$ uvijek ne
zadovoljavaju kriterije o kvalitetnom community menadzmentu, tj. da je potrebno uloziti
vremena, kreativnosti i inovacije kako bi se dvosmjerna komunikacija dovela i prilagodila na

sasvim novu razinu.
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9. ZAKLJUCAK

Objavljivanje sadrzaja na druStvenim mrezama nosi Veliku ulogu, a posebno u
poslovanjima tvrtki. Vrijeme je kada je populacija konstantno digitalno i druStveno aktivna,
platforme poput Facebooka prepune su korisnika koji svakim danom upijaju nove sadrZaje.
Tvrtke sve navedeno koriste kako bi o svojim uslugama ili proizvodima na jednostavniji i
efektivniji te brzi nacin informirali krajnjeg korisnika. Jasno je stoga zasSto trgovacka
poduzeca koriste digitalne platforme kao S§to je primjerice drusStvena mreza Facebook za
Kreiranje svoj oglasa, tj. oglaSavanje i komunikaciju s krajnjim korisnikom. Kako bi navedeno
bilo kvalitetno odradeno angaZziraju se community menadzZeri. Kako bi jedan community
menadzer bio dobar u svom poslu, najbitnija stavka je poznavanje Klijenta te njegovo
poslovanje. On mora na pocetku dobro prouditi ¢ime se trgovacko poduzece koje predstavlja
bavi, odnosno kakav je trenutni poloZzaj na trziStu te kako se isti moZe poboljsati. Stoga
redovito pratiti sve §to se dogada, koje nove proizvode poduzece uvodi na trziste, kako
funkcionira konkurencija kao i koje su financijske okolnosti u drustvu. Slijedeca stavka je
dobro poznavanje zajednice kojom upravlja. Kvalitetan community menadzer bit ¢e upoznat
sa svim informacijama kao $to su primjerice period najvece aktivnosti na stranici, sadrzaji
koji aktiviraju populaciju, manje zanimljivi sadrzaji, moderacija rasprave i slicno. Samo
putem dvosmjerne komunikacije moguce je ostvariti kvalitetan community menadZzment.
Virtualna zajednica za community menadzZera predstavlja temeljni posao, on stoga mora biti
konstanto dostupan, odgovarati na upite kako se korisnik ne bi osjecao zapostavljenim.
Community menadzment mora imati konkretne rezultate svog rada. Redovito se prate izvjesca
o aktivnostima te se na temelju njih odluc¢uje o svim buduc¢im potezima tvrtke. Community
menadzer mora poznavati zajednicu u kojoj radi. Nuzno je da bude kreativan. Iako se pisanje
objava smatra lakim poslom, to niti malo nije mali zadatak. Rije¢ je o objavama s namjenom.
Iza svake objave stoga stoji odredeni interes ili potreba, a to bi znacilo da svaka objava mora
biti osmisljena na pametan i zanimljiv nacin kako bi se prikrio reklamni karakter. Community
menadZment danas je vrlo bitan s obzirom da je doSlo do porasta poslovnog profila na
drustvenim mrezama. Upravo iz tog razloga bitno je voditi kvalitetan posao i na istima kako

bi se u stopu pratila konkurencija i svjetsko trziste.
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Na temelju provedenog istrazivanja uocava se kako je potrebno poboljsanje
community menadZmenta unutar trgovackih lanaca Republike Hrvatske. Naglasak je
prvenstveno na Konzumu s obzirom da je najmanji broj ispitanika zadovoljan njihovim
odazivom na drustvenim mrezama. Pozicija trgovackih mreza Kauflanda i Lidla ipak je nesto
bolja $to bi isto tako znacilo kako je moguce biti bolji na druStvenim mrezama. Najveci
postao upravo imaju community menadzeri koji moraju pronaé¢i na¢in do pristupa krajnjem
korisniku, tj. na¢in na koji prezentirati svoj sadrzaj kako bi isti bio zanimljiv. Kreativni i
promisljeni potezi, ispravan su put do krajnjeg korisnika, ostvaruje se pozitivna reakcija, a

potom i poboljsava poslovanje tvrtke.

U Varazdinu, 3.5.2019.
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Zavrsni/diplomski rad iskljufivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
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PRILOZI

Prilog 1. Anketno istrazivanje

ANKETA

ISTRAZIVANJE ZA POTREBE DIPLOMSKOG RADA

DIGITALNO OGLAéAVAN‘!A | COMMUNITY
MANAGEMENT TRGOVACKIH LANACA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

MOLIMO VAS ZA SVAKO PITANJE OZNACITE JEDAN ODGOVOR:

Spol:

* musko
+ Zensko

Dobna skupina:

+ 18-25
« 26-35
« 36-45
+ stariji od 46

Stupanj obrazovanja:

+ Osnovna $kola

+ Srednja Skola

« Struéni studij

* Preddiplomski studij
* Diplomski studij

+ Poslijediplomski studij

Jeste li upoznati sa terminom community menadzera?

+ Jesam
* Nisam

Informirate li se o ponudi trgovackih lanaca putem drustvenih mreza?

* Da
* Ne
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MOLIMO VAS SVAKO PITANJE/TVRDNJU OZNACITE JEDNIM ODGOVOROM KOJI ODRAZAVA
VAS STAV:

1. Cesto se informiram putem drustvene mreze Facebook o ponudi trgovackih lanaca: Konzuma,
Kauflanda, Lidla

a a (| a a
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

2. Sudjelujem u nagradnim igrama trgovackih lanaca Konzuma, Kauflanda i Lidla na drustvenim
mrezama.

d Q a d a
Uopce se ne slazem Ne slaZzem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

3. Sazadovoljstvom kontaktiram trgovacke lance Konzum, Kaufland i Lidl putem drustvene
mreze.

d Q a d a
Uopée se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

4, Zadovoljan/na sam rokom u kojem sam dobio/la odgovor na poslani upit na drustvenoj mrezi.

a Q a a a
UopCe se ne slazem Ne slaZzem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

5. Dobio/la sam informaciju koja me interesirala.

a Q a a a
UopCe se ne slazem Ne slaZzem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

6. Community menadZzment KONZUMA je odliéno razvijen.

d Q a d (
UopCe se ne slazem Ne slaZzem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

7. Community menadzment KAUFLANDA je odliéno razvijen.

d Q a d (
UopCe se ne slazem Ne slaZzem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

8. Community menadzment LIDLA je odli¢no razvijen.

a a (| a a
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

9. Community menadzer je na Facebook profilu Konzuma kreativan i proaktivan
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a Q a a a

UopCe se ne slazem Ne slaZzem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

10. Community menadzer je na Facebook profilu Kauflanda kreativan i proaktivan

a a (| a a
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem

11. Community menadzer je na Facebook profilu Lidla kreativan i proaktivan

a a (| a a
Uopce se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti se ne Slazem se U potpunosti se
slazem slazem
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