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Sazetak

U ovome radu govorit ¢e se kako razvojem tehnologije i sve vec¢im brojem aktivnih
korisnika drustvenih mreza, raste zainteresiranost, kao i uporaba drustvenog upravljanja
odnosima s kupcima (CRM). Drustveni CRM omogucéuje poduzeéima da dublje razumiju
svoje kupce, njihove Zelje i potrebe putem kup&evih aktivnosti na drustvenim mrezama.
Prikupljanje, skladistenje i analiza informacija o kupcu samo su neke od aktivnosti koje
obavlja drustveni CRM. Naposljetku, uspjeSna implementacija drustvenog CRM-a dovodi
do zadovoljnih i lojalnih kupaca, a to rezultira pove¢anom prodajom proizvoda i usluga,
8to znadi i povecanje profita za poduzece. Radi stjecanja jasnijeg uvida o razini svijesti
drudtva o pojmu drustvenog CRM-a, provedeno je istrazivanje, a analiza odgovora dovodi

do spoznaje da je drustveni CRM bitan segment za uspjesno poslovanje.

Kljuéne rijeéi: upravljanje odnosima s kupcima, drustveni CRM, kupci, lojalnost
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Tema ovog zavrdnog rada je drustveno upraviljanje odnosima s kupcima (drustveni
CRM) i zna&aj implementacije drustvenog CRM-a u poslovanje. Cilj rada je Sto jasnije i
preciznije objasniti vaznost drudtvenog CRM-a, te objasniti kako tvrtke svojom aktivnoS¢u na
drudtvenim mreZama prikupljaju potrebne informacije za zadovoljenje kupc&evih preferencija, a

sve u svrhu privlaenja novih i zadrZzavanja postojecih, lojalnih kupaca.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Metodologija koriStena za izradu ovog zavrSnog rada ukljuCuje pretrazivanje literature
i ¢lanaka o CRM-u i drustvenom CRM-u. Takoder, koriStene su relevantne internetske stranice,
ukljuCuju¢i razne blogove, online ¢lanke i drustvene mreze da bi se prikupilo $to viSe
informacija vezanih uz ovu temu. Kako bi se dobio ¢im bolji uvid u percepciju ljudi o drustvenom

CRM-u provedeno je istrazivanje o poznavanju znacaja i uloge drustvenog CRM-a.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavréni rad je strukturiran u sedam bitnih poglavlja koja medusobno doprinose
razumijevanju teme drustvenog upravljanja odnosima s kupcima. U prvom, uvodnom poglavlju
razaznalo se koja je tema ovog rada i kojom metodologijom je autorica prikupila bitne
informacije o temi drustvenog CRM-a. Drugo poglavlje je formirano na nacin da se prvo opisuje
Sto je CRM opé¢enito, te nakon toga slijedi podjela CRM-a i opis svake od komponenti. Na
samome kraju drugog poglavlja, nalazi se dio u kojemu se spominje kako nove tehnologije
utjeCu na sustave upravljanja odnosima s kupcima. U treCem poglavlju opisuju se drustvene
mreze, kakav one utjecaj imaju na danasnja poslovanja i kako poduzec¢a koriste drustvene
mreze za oglasavanje i promociju svojih proizvoda i usluga. Cetvrto poglavije, ujedno i
poglavije koje se detaljno bavi opisivanjem teme rada, a to je drustveni CRM, zapocinje
davanjem definicija i priblizavanjem pojma drustvenog CRM-a. U Cetvrtom poglavlju opisana
je znacajnost drustvenog CRM-a, njegove prednosti, te usporedba izmedu tradicionalnog i

drustvenog CRM-a. Stvarni primjeri koriStenja strategije drustvenog CRM-a dani su u petom



poglavlju ovog rada. Kroz primjere iz stvarnog Zivota detaljnije je razradena tema, te je jo$
lakSe shvatiti $to je zapravo drustveni CRM i kako on pospjeSuje i obogacuje funkcioniranje
poduzeca. U Sestome poglavlju opisano je istrazivanje koje je provedeno u svrhu spoznaje u
kojoj je mjeri drustvo upoznato sa temom ovog zavrdnog rada. Rezultati istrazivanja detaljno
su opisani i ilustrirani pomoéu grafikona. Na samome kraju rada, odnosno u sedmome
poglavlju, slijedi cjelovit pregled teme rada i donosi se zakljuak o svemu spomenutome u
radu.



2. Upravljanje odnosima s kupcima - CRM

U ovome poglavlju pobliZze ¢e biti objadnjeno $to je zapravo CRM, odnosnho upravljanje
odnosima s kupcima. Biti ce navedena osnovna podjela CRM-a, te ée o svakoj od Cetiri glavne
komponente (operativni, analitiCki, kolaborativni i drustveni CRM) biti navedene najbitnije
karakteristike. Razumijevanje svih navedenih komponenti omogucuje dublju spoznaju samog
pojma upravljanja odnosima s kupcima, te omoguéava prepoznavanje vaznosti sve Cetiri
komponente i njihovu komplementarnu prirodu. Vazno je napomenuti kako svaka komponenta
ima ulogu i nedostatak jedne od komponenti mozZe rezultirati beskorisnim i neupotrebljivim
CRM sustavom . Takoder, u ovome poglavlju biti ¢e opisano kako nova tehnologija utjee na

upravljanje odnosima s kupcima.

2.1. Definicija i zna€aj CRM-a

U pocecima poslovanja trgovci i prodavaci su poznavali sve svoje kupce, njihove
navike, potrebe pa i njihove obitelji i prijatelje. Bio je to personaliziran i prisan odnos
koji je znacio viSe od samog Cina prodaije ili kupnje. Razvojem masovne proizvodnje,
trgovine i masovne maloprodaje, taj se osoban odnos u drugoj polovici 20. stolje¢a
izgubio. (Maller, Sri¢a, 2005, str. 101)

Danasnje tvrtke pokuSavaju ponovno izgraditi prijateljske odnose sa kupcima, a duboko
poznavanje kupcevih potreba, zelja i preferencija omoguéuje strategija upravljanja odnosima

s kupcima, to jest CRM.

Upravljanje odnosima s kupcima (eng. Customer Relationship Managment — CRM) je
strategija koja se bavi odnosima izmedu tvrtke i kupaca, a svrha te strategije je povecati
zadovoljstvo kupaca, ali i zadovoljstvo same tvrtke. Tvrtke pomoéu CRM-a prikupljaju,
pohranjuju i analiziraju podatke i informacije o kupcima te na taj nacin prilagodavaju svoje

poslovanje kako bi zadrzali postojece, ali i privukli nove, potencijalne kupce (Kulpa, 2017).

Promatrajuéi poslovanja razli€itih tvrtki, moze se uoditi i zaklju€iti da su ,kupci zlato
tvrtke“. Glavni cilj poslovanja svih poduzecéa je zadovoljenje potreba i Zelja kupaca. No, vrlo je
bitno za spomenuti da je lakSe zadrzati postojeceg kupca nego privu¢i novog kupca da kupi
i/ili koristi proizvode i usluge. U suvremenom dobu na trziStu dobara i usluga postoji vise
ponudaca istih proizvoda i usluga, te se kupci moraju odluciti od koga ¢e kupiti proizvod.
Ponekad je u toj odluci presudna cijena, ponekad dizajn proizvoda, a ponekad i odnos

zaposlenika prema kupcu. Poslovanje mnogih poduzeéa se ekspandiralo i na internetske



stranice, pa mnogo puta novi, zainteresirani kupci traZe informacije o proizvodima na
internetskim stranicama, kao i na drudtvenim mrezama. Neizmjerno je vazno da su postojeci
kupci zadovoljni kupljenim proizvodom i pruzenom uslugom jer mnogi potencijalni kupci prije
prve kupnje traZe recenzije i misljenja prijadnjih kupaca. Jedna negativha recenzija moze
uvjeriti potencijalnog kupca da odustane od kupnje kod odredenog poduzeca i nastavi tragati

za idealnim proizvodom (Muller, Sri¢a, 2005).

CRM se primarno bavi prikupljanjem i analizom podataka o kup&evim transakcijama i
interakcijama koje je imao sa tvrtkom. Vecini poduzeca je cilj privuéi i zadrzati $to vecéi broj
kupaca i korisnika usluga koje nude, a kako bi se taj cilj ostvario, poduze¢a moraju poznavati
svoje kupce, moraju znati koje su im preferencije i kako se odnositi prema njima na
najprikladniji na€in. CRM sustavi omoguéuju jednostavnije prikupljanje podataka o kupcima.
Podaci se prikupljaju putem razli¢itih kanala, putem telefonskih poziva, poste, e-maila i putem
osobnog kontakta. CRM sustavi pruzaju tvrtkama lakSe prikupljanje, pohranjivanje i analizu
podataka, sve ove operacije danas obavljaju CRM sustavi, dok su u proslosti zaposlenici
poduzecéa ru¢no morali unositi podatke o kupcima u razliCite programe i tabele, te kasnije ih
pojedina¢no analizirati. Suvremeni CRM sustavi samostalno sortiraju i pohranjuju prikupljene
podatke o kupcima, od podataka kao $to su prva interakcija sa kupcem, do podatka o kupljenim
proizvodima, transakcijama i dojmovima kupaca. Nekadasnji nacin analize kupc&evih
preferencija i potreba bio je mukotrpan posao koji je oduzimao mnogo vremena. Danas, kada
poduzeca koriste CRM sustave, zaposlenici mogu iskoristiti vrijeme koje bi inae utroSili na
ru¢no prikupljanje i analizu podataka o kupcima na efikasniji na¢in. Umjesto rutinskih poslova,
zaposlenici se mogu usredotoditi na stvaranje jakih emocionalnih veza sa kupcima i na jacanje

kvalitete usluga i proizvoda (Beltman, Peelen 2013).

U danasnjem vremenu, postoji velika ponuda istih ili sli€nih proizvoda i usluga na trzistu
Sto dovodi do velike konkurencije, te se tvrtke moraju medusobno boriti kako bi privukle nove
kupce i kako bi povecale lojalnost postojeéih kupaca. U toj ,borbi“ im pomaze implementacija
CRM-a u svoje poslovanje. Uvodenje CRM-a ujedno zahtijeva i definiranje strategije
upravljanja odnosima s kupcima, sto za sebe veze i CRM sustave. Postoji mnogo CRM
sustava, neki od njih su besplatni, jednostavni za koriStenje, a postoje i skupi koji su mnogo
slozeniji. Unatoc razlikama mogucih varijanti sustava, svi se sastoje od tri osnovne sastavnice:
operativni CRM, analiticki CRM i kolaborativni CRM. Zbog dana$njeg stila Zivota drustva, ove

tri sastavnice nerijetko nadopunjuje i €etvrta, a to je drustveni CRM (Dobrini¢, 2023).



2.2. Podjela CRM-a

Kao $to je ranije navedeno, svaki CRM sustav se sastoji od tri glavhe komponente
(operativni, analiti€ki i kolaborativni CRM) koje se mnogo puta prikazuju ,piramidom“ CRM-a,

koja slijedi na slici 1 (Dobrini¢ ur. 2011).

°"en’ia'ti" Analitick
CRM i CRM

Slika 1. . "Piramida" CRM-a
Izvor: (Dobrini¢ ur. 2011).

Kako bi CRM sustav bio kvalitetan i efikasan, bitno je da sve komponente sustava
medusobno integriraju i djeluju jer jedino na taj nacin poduzeée moze iskoristiti svoj puni

potencijal.

2.2.1. Operativni CRM

Operativni CRM kao jedna od tri glavhe komponente CRM-a, zaduzen je za
svakodnevne operativne komunikacije s kupcima putem razli¢itih komunikacijskih kanala, kao
i za automatizaciju procesa vezanih uz kupce poput prodaje, marketinga i sluzbe za korisnike.
Automatizacija navedenih procesa omogucuje poduzec¢u da na brz i efikasan nacin obavlja
zadatke. Primjena automatizacije omoguc¢ava i smanjenje troSkova, a samim time i povecanje
prihoda. Putem operativhog CRM-a prikupljaju se vrlo bitne informacije o kupcima koje kasnije
uvelike pomazu da bi se poboljSalo poslovanje tvrtki. Prikupljene informacije pruzaju bolji uvid
u zelje i potrebe postojecih, ali i potencijalnih kupaca, te pomoc¢u njih tvrtke mogu poblize
upoznati i razumjeti svoje kupce, kako bi se naposljetku zadovoljile njihove potrebe i Zelje na
najefikasniji nacin. Kod operativnhog CRM-a vrlo je bitno da je informati¢ki sustav poduzeéa
dobro implementiran jer on omogucuje povezivanje poslovnih procesa unutar poduzeca
(Vtiger, bez dat).



.Front office” je sastavni dio operativnog CRM-a, a to je naziv za podruéje u poduzeéu
koje je u izravnhom kontaktu sa kupcima i korisnicima usluga. Vazno je razviti kvalitetan i
educiran ,front office” u poduzecu, jer osobe koje su u izravhom kontaktu sa kupcem uvelike
utje€u na kup€evo zadovoljstvo. Poduzec¢e moze odabrati kako ¢e izvrSiti izravan kontakt sa
kupcem, to moZze biti osobni kontakt ,licem u lice® ili kontakt putem mobilnog uredaja. Bilo koji
kontakt poduzece odabere, vazno je da se zaposlenik uljudno i ljlubazno odnosi prema kupcima
jer on stvara dojam o poduzecu. Mnogo puta su kupci zadovoljni sa proizvodom, ali nisu
zadovoljni sa osobljem te zbog toga mnoge tvrtke gube postojeée, a i potencijalne kupce
(Dollarhide, 2021).

Sve &eSc¢e se koriste ,front office” aplikacije koje su zaduzene za automatizaciju
prodaje, marketinga i pruZzanja usluga. Automatizacija prodaje omogucuje kupcima da na
najdjelotvorniji na€in obave kupovinu, a automatizacija usluga pruza kupcima slobodu da
odluCe kada ¢e konzumirati uslugu. Automatizacija poslovnih procesa uvelike olak3ava
kupcima da na suvremen nacin obave Zeljenu radnju sa poduzeéem u vremenu kada njima
odgovara (Dobrini¢ ur. 2011, str. 90).

2.2.2. Analiticki CRM

Kada se prikupi zadovoljavajuéi opseg informacija o kupcima, njihovim preferencijama,
Zeljama, potrebama i utiscima o proizvodima i samom poduzecu, te sve informacije se trebaju
analizirati kako bi se u buduc¢nosti postiglo jo§ veée zadovoljstvo kupaca. Tu analizu

informacija obavlja analiticki CRM, koji je sastavni dio svakog CRM sustava.

Analiticki CRM ne bavi se samo analizom informacija o kupcima, nego djeluje tako da
prikuplja, skladisti, obraduje i analizira informacije kako bi kasnije mogao prilagoditi poslovanje
i efikasnije pruzati kvalitetnije proizvode i usluge. Informacije o kupcima se prikupljaju putem
pracenja prethodnih transakcija, analizom kupCeve interakcije sa poduzeéem, raznim
anketama, podatcima o kupovinama, povratnim informacijama, te putem drustvenih mreza.
Cilj je prikupiti Sto opsezniji rang informacija kako bi se one analizirale i upotrijebile za

poboljSanje poslovanja.

Cesto se analiticki CRM naziva i ,back office” jer on obraduje informacije prikupljene

putem ,front offica“, te on nije u neposrednom kontaktu sa kupcima (Juneja, bez dat).



2.2.3. Kolaborativni CRM

Kolaborativni CRM ili kolaborativho upravljanje odnosima s kupcima je dio CRM-a
kojemu je cilj poboljati komunikaciju poduzeéa sa njegovim kupcima, ali takoder i
komunikaciju unutar organizacije, te komunikaciju sa dobavljaima i dionicima. Kako bi se
povecalo zadovoljstvo kupaca, omogucila izvanredna partnerstva i kako bi se poboljSalo samo
poslovanje, kolaborativni CRM pokuSava pruZziti $to bolje informacije svim ucesnicima i

omoguciti im zajedni¢ku komunikaciju i rad (Dudhat, 2020).

Komunikacija unutar timova, to jest na razli€itim dijelovima poduzeca vrlo je bitna kako
bi se zadovoljili kupci i zaposlenici. Svi zaposlenici trebaju poznavati svoje kupce kako bi se
pruzila $to bolja usluga i ponudili najefikasniji proizvodi, $to u konacnici vodi i do povecéanja
profita. Na primjer, zaposlenik koji je fokusiran na prodaju proizvoda i koji je u aktivnoj
interakciji sa kupcem mora dati informacije o tom kupcu odjelu za pruzanje podrske kako bi i
on uvidio kupCeve preferencije, te ako bi doslo do nekog problema ili upita o prodanom
proizvodu, on bi trebao znati kako pristupiti kupcu. Kada su svi odijeli unutar poduzeca
upoznati sa kupcem, tada je poduzeée u mogucnosti personalizirano komunicirati i suradivati
s njime. Kolaborativni CRM potice timski rad, medusobno pruzanje pomocdi unutar organizacije,
te razmjenu znanja, iskustva i utisaka. Vrlo je bitno da su svim zaposlenicima dostupne
relevantne informacije o kupcima jer na taj nacin poduzeée moze zajedniCkim snagama

pobolj$ati poslovanije, pruzati bolje i kvalitetnije proizvode i usluge (Juneja, bez dat).

2.2.4. Drustveni CRM

Drustveni CRM, kao Cetvrta, najnovija komponenta CRM sustava javlja se kao odgovor
na masovnu uporabu drustvenih mreza. Tehnologija se sve viSe razvija i drustvo vise ne moze
zamisliti zivot bez mobilnih uredaja i racunala. Drustvene mreze ne sluze samo za zabavu i
komunikaciju sa prijateljima i obitelji, ve¢ su sve zastupljenije i u poslovnom svijetu. Poduzeéa
su to prepoznala, pa sve vise njih svoje poslovanje seli na drustvene platforme jer se tamo
nalazi velik broj ljudi, to jest potencijalnih kupaca za organizacije. Mnoge poslovne aktivhosti
se mogu obaviti putem drustvenih mreza. Velik dio marketinga i promocije, izgradnja brenda,
promatranje konkurencije, korisni¢ka podrska, postkupovne komunikacije i iskustva postojecih
kupaca, samo su neke od prednosti koje pruza ovaj nov i suvremen nacin poslovanja
(TechnologyAdvice, 2014).

Detaljnije o drustvenom CRM-u ¢e biti rije¢€ u Cetvrtom poglavlju ovog rada.



2.3. CRM i nove tehnologije

Pojavom i razvojem interneta, kao i novih tehnologija, svakodnevnica mnogih se
uvelike mijenja, kao i nacini poslovanja poduzeéa i njihovo komuniciranje sa kupcima. Putem
interneta moze se pristupiti velikom broju podataka, informacija, komunicirati sa ljudima diljem
svijeta, kao i kupovati na nacionalnoj ali i na globalnoj razini. Poduzeéa, ako Zele biti u
konkurentskoj prednosti moraju prilagoditi svoje poslovanje u skladu sa trendovima kako bi i
dalje bile kvalitetnije i ispred konkurencije. Pojava interneta uvelike olakSava komunikaciju

izmedu kupaca i poduzeca, kao i pracenje kupCevih preferencija, Zelja i potreba.

Putem novih tehnologija sakuplja se puno korisnih informacija, ali isto tako skupljaju se
i nepotrebne informacije koje mogu otezati poslovanje ako poduzece ne razazna razliku
izmedu bitnih i manje bitnih podataka. Zbog toga je vrlo bitni da poduzece ima kvalitetan i
adekvatan informacijski sustav i educirane osobe na odredenim pozicijama kako bi se
razaznala razlika izmedu tih podataka. Ta golema koli¢ina podatka se naziva joS$ i veliki podaci
ili ,big data“, njih poduzeca prikupljaju putem razli€itih internetskih stranica, drustvenih mreza
i mobilnih uredaja koje kupci koriste svakodnevno. CRM sustavi pomazu poduzeéima kako bi
skladistili, sortirali, analizirali velike podatke, te iz njih saznali nesto vise o postojec¢im i
potencijalnim kupcima. Naposljetku, analizom i prou€avanjem velikih podataka poduzeca
dolaze do korisnih informacija o kupcima i na taj nacin prilagodavaju svoje poslovanje kako bi

zadrzali Sto veci broj kupaca, ali kako bi i pridobili nove kupce (Uzialko, 2023).

Kada bi ljudi obavljali poslove prikupljanja, skladiStenja i analize prikupljenih podataka,
to bi bio vrlo dugotrajan i slozen posao. Umjetna inteligencija olakSava i ubrzava taj proces,
pomocu umjetne inteligencije podatci se brze prikupljaju i analiziraju. Ono $to bi Covjeku trebalo
da obavi u nekoliko dana, umjetna inteligencija obavi u nekoliko minuta, pa €ak i u nekoliko
sekundi. Pridonosi poduze¢ima na nacin da prikuplja razliCite podatke o kupcima i njihovim
navikama, prikuplja povijest kupniji, potrosacke navike, segmentira kupce, izbjegava rutinu i
ponavljajuée poslove koje bi ljudski rad trebao obaviti viSe puta. Takoder, nakon prikupljenih
raznovrsnih podataka, personalizira ponudu kako bi zadovoljila svaku jedinstvenu potrebu i
zelju. Svaki kupac je jedinstven i ima razli€ita oCekivanja od poduzeca od nekog drugog kupca,
zbog toga umjetna inteligencija promatra ponasanja svakog pojedinacnog kupca, te na temelju
njihovih preferencija ona prilagodava poslovanje, prati i trendove jer mnogo puta ono $to je
sada u trendu, za par mjeseci ¢e zastarjeti, pa poduzeca trebaju prilagoditi i obnoviti svoju

ponudu kako bi i dalje mogla konkurentski viadati na trzistu (Uzialko, 2023).

CRM (upravljanje odnosima s kupcima) se prije pojave racunala i interneta provodio
iskljucivo fizi€kim kontaktom, kontaktom preko telefonskog poziva, poste i sli€¢nim kanalima,

Sto je oduzimalo puno vremena i nije bio najidealniji na¢in provodenja. Doba moderne

8



tehnologije donijelo je mnoge inovacije Sto se tice CRM-a, jedna od najbitnijih inovacija je
pojava Interneta stvari (loT) koja omoguéuje da uredaji medusobno komuniciraju bez ljudskog
napora. Uredaji se mogu samostalno spajati na Internet, prikupljati podatke, te ih u konacnici
i analizirati i razmjenjivati sa ostalim uredajima koji su spojeni na Internet. Mnogi uredaiji koji
koriste Internet stvari mogu samostalno prijavljivati eventualne greSke i kvarove $to olakSava
poduzecéima da pravovremeno reagiraju, bez frustracija i nezadovoljstva kupaca zbog ¢ekanja
da se uredaj servisira. Takoder, Internet stvari omogucuju poduzeéima da ponude najbolji i
najpersonaliziraniji proizvod za svakog pojedinacnog kupca. Kao primjer moze se navesti
oglasavanje na druStvenim mreZama, loT je jedan od glavnih ¢imbenika prikupljanja podataka
0 kupcima, te na temelju kup&evih preferencija i internetskih stranica koje posjecuje, kupcu

iskaCu reklame i oglasi za stvari koje je pretrazivao (Dobrini¢, 2023).

Razvoj tehnologije uvelike pripomaze provodenju kvalitethog sustava upravljanja
odnosima s kupcima. Nije dvojbeno da ¢e se tehnologija nastaviti razvijati i da ¢e se nacini
personalizacije i primamljivanja novih kupaca jo$ viSe razviti u buduc¢nosti. CRM ¢e se jos vise
sjedinjavati sa novom tehnologijom, te ¢e se tako tvrtke boriti za konkurentsku prednost na

trzistu gdje postoji mnogo ponudaca istog ili sli€nog proizvoda i usluga (Dobrini¢, 2023).



3. Uloga drustvenih mreza u razvoju CRM-a

3.1. Drustvene mreze

Danas gotovo svaki pojedinac posjeduje barem jednu drustvenu mrezu, ako ne i vise
njih. Drustvene mreZe su postale esencijalan dio ljudske svakodnevnice i modernog nacina
Zivota. Omogucéuju razmjenjivanje poruka i poziva, dijeljenje fotografija i videozapisa, stavljanje
raznih objava, komentiranje i ,lajkanje* tudih objava, pisanje raznih misljenja i recenzija o
proizvodima, kao i kupovanje putem njih. Drudtvene mreZze omogucuju ne samo povezivanje
sa ostalim korisnicima diliem svijeta, ve¢ i brzo pracenje novosti i vijesti na globalnoj razini.
Prije pojave drustvenih mreza, osobe koje su Zeljele saznati $to se dogada u svijetu morale su
kupovati tiskane novine kako bi se informirali o vijestima, a danas je moguée saznati novosti
putem jednog klika miSa. Postoji mnogo razli¢itih drustvenih mreza kao $to su razni blogovi,
drudtvene mreze za razmjenu poruka, poziva i videozapisa, no sve imaju isti cilj, a to je
povezivanje korisnika putem interneta. Trendovi se mijenjaju, tako se mijenjaju i preferencije
modernog drustva, pa ona drudtvena mreza koja je danas najpoznatija, mozda za nekoliko
tiedana ili mjeseci vise ne bude na prvome mjestu u odnosu na ostale. Trenutno, najpoznatije

drustvene mreze su: TikTok, YouTube, Instagram, Facebook i LinkedIn (Watson, 2023).

Internetska stranica DataReportal navodi da je u srpnju 2023. godine diliem svijeta bilo
gotovo 4,9 milijardi korisnika drustvenih mrezZa. Taj veliki broj korisnika ukazuje na to da 60%
ljudske populacije koristi drustvene mreze. Od 2022. godine do srpnja ove godine, drustvenim

mrezama se pridruzilo 173 milijuna novih korisnika.

Primarno, ljudi koriste drustvene mreze kako bi se opustili i vide ih kao zabavan nacin
provodenja vremena. Vecina korisnika provodi vise od 2 sata na drustvenim mrezama, sto je
velik udio u ljudskome danu. Puno puta korisnici mogu izgubiti pojam o vremenu kada ih
koriste, zbog zabavnog sadrzaja i velike koli€ine informacija koje primaju. One prije svega
imaju dobar utjecaj na ljudske zivote, no mogu dovesti do ovisnosti, depresije, tjeskobe,
usamljenosti i nizeg samopouzdanja pa je pozeljno da korisnici iskoriste to vrijeme na neke

produktivnije nacine (Forgeard, 2023).

3.2. Promocija i oglasavanje putem drustvenih mreza

U pocetnim fazama razvoja druStvenih mreza, njihova primarna funkcija je bila

omoguciti nesmetanu komunikaciju medu korisnicima putem platformi. Kako je sve veci broj
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osoba ¢uo za druStvene mreze, one su postajale sve populamije, te se broj korisnika
povecavao iz dana u dan. Danas, gotovo ne postoji osoba koja nema barem jedan otvoreni
profil na nekoj od drustvenih mreza. Posto se broj korisnika povecava i druStvene mreze
postaju okupljalista ljudi sli€nih, ali i razli¢itih interesa, mnoge tvrtke su to prepoznale i odlucile
dio promocije provoditi putem njih. Tvrtke provode oglasavanje putem drustvenih mreza jer na
takav nacin mogu dosegnuti veci obujam publike, te mogu povecati prodaju usluga i proizvoda
zainteresiranim korisnicima. Ako se tvrtka jako potrudi oko vizualnog dijela oglasa, tada je ve¢
ucinila pola posla, jer mnogi korisnici drustvenih mreza otvaraju oglase koji izgledaju zanimljivo
i drugacije od drugih. Na primjer, ako se pojave dva oglasa sli¢nih proizvoda, najvjerojatnije je
da ¢e korisnik otvoriti oglas koji je vizualno privlaéniji od drugog (sproutsocial, 2020). U

nastavku ¢e biti prikazani primjeri oglasavanja i promoviranja putem drustvenih mreza.

Na slici 2 u nastavku, prikazan je primjer oglaSavanja putem Facebooka. U jednome
navratu korisnica Facebooka pretrazivala je adrenalinske poklone kako bi poklonila poseban
dar dragoj osobi za rodendan, stranica rallyshow.si je to prepoznala i zbog toga ve¢ neko
vrijeme iskacCu reklame za tu uslugu. Korisnica je prije nekoliko dana pretrazivala i grebalice
za kuénog ljubimca i nakon nekog vremena pocele su iskakati reklame za iste proizvode. Kako
bi se korisnik potaknuo na kupnju, uz oglas se nalazi zanimljiva slika i klikom na tu sliku otvara
se stranica gdje se mogu naruciti trazeni proizvodi. Takoder, kako bi se privukao korisnik u

naslovu stoji primamljiva cijena i ,ljetni popusti®.

Placeni oglas

Provjerite
adrenalinsko trkace
iskustvo! ..
rallyshow.si

KVALITETNE
GREBALICE VEC OD
25,90€

grebalice.hr

Slika 2. Primjer oglasavanja putem Facebooka

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze Facebook (https://www.facebook.com/) r

Na slici 3 je prikazano pojavljivanje oglasa putem drustvene mreZze YouTube. YouTube

je drustvena mreZa stvorena za objavljivanje i dijeljenje video sadrzaja sa ostalim korisnicima,
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pa se zbog toga oglasi na YouTube-u Cesto pojavljuju u obliku videozapisa. Na slici 3 je
prikazan oglas tvrtke Wolt koja omogucuje dostavu hrane i drugih proizvoda na ku¢nu adresu.
Wolt Zeli privuéi korisnike da koriste njihovu uslugu dostave re¢enicom: ,UZivaj na zasluzenom
odmoru, a nama prepusti brigu o svemu drugome!”. 1z tvrtke poruéuju kako je ljeto vrijeme za
odmor, zbog toga u samo nekoliko klikova korisnici mogu naruciti Zeljenu hranu ili neke od

proizvoda za plazu, a Wolt ¢e obaviti posao dostave.

3 YouTube s O Q @
@ Glazba Miksevi Kulinarske emisije

= 5/

[Music]
foreign

UZivaj u zasluzenom odmoru, a nama prepusti brigu o
svemu drugome!

Oglas - 4,8 %

S Ljeto na Woltu | Wolt dostava: Hrana i drugo
‘ ' g

Gledajte

Slika 3. Promocija putem YouTube-a

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze YouTube (https://www.youtube.com/)

Restoran ,Ali Kebaba“ svoju promociju takoder obavlja putem drustvenih mreza, u
nastavku slika 4 prikazuje promociju jednog od njihovih proizvoda. Kako bi privukli kupce da
probaju njihov sladoled, poduzeée je navelo njegove prednosti i nedostatke. Kako se moze
vidjeti na slici navedeno je nekoliko dobrih strana proizvoda, ali ni jedan nedostatak jer, kako
oni navode, sladoled ne moze imati loSe strane. Takoder, potiCu kupce na komunikaciju sa
pitanjem na kraju oglasa ,Koju kombinaciju ti preporucujes?‘. Oglas je oznafen sa
,Sponzorirano® §to znaci da je objava pla¢ena da iskace na profilima korisnika Instagrama. To
omogucuje poduzecu da svoje proizvode promovira i Siroj publici jer ¢e sponzorirani oglasi

iskakati mnogim korisnicima, a ne samo onima koji prate taj profil (korisni€ki racun).
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/,,;-) ali_kebaba
Sponzorirano

v~ PRVOIPRVO, IMAGAPUNO!  =eeeeeeeeecceeeeeeeees
v U6 RAZLIEITIH VRSTA OKUSA

v~ S PRELJEVOM DO DNA CASICE

v 1 SA SKORO TOLIKO POSIPA

Posjeti profil na Instagramu >

OQ Y W

Svida mi se: 202

ali_kebaba Realno, sladoled nikad ne moZe imati loSe strane -
pogotovo kad dolazi s beskonaénim preljevom i omiljenim
posipimal @@ |

Koju kombinaciju ti preporucujes?

Slika 4. Primjer oglaSavanja putem Instagrama

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze Instagram (https://www.instagram.com/)

Osim §te se rapidno povecava broj korisnika na drustvenim mrezama, isto tako se i
povecéava broj korisnika mobilnih uredaja. Zbog toga je bitno da se oglasi prilagode izgledima
mobilnih uredaja i manjim ekranima. Razvoj tehnologije zasigurno ¢e za sobom dovesti i nove
nacine oglasavanja i promoviranja, kako bi tvrtke ostale u prednosti na konkurentnom i sve

viSe digitaliziranom trzistu.

3.3. CRM putem drustvenih mreza

Kao $to je ranije spomenuto, mnoge tvrtke su prepoznale znacaj drustvenih mreza i to
su pomno iskoristile u svoju korist. Tvrtke upotrebljavaju drustvene mreze kako bi promovirale
svoje proizvode i usluge, ali i da bi poboljSale sveukupno poslovanje i imidz tvrtke. Mnogi
zadovoljni kupci zele podijeliti pozitivho iskustvo odredenim proizvodom, pa ostavljaju
pozitivhe recenzije da budu javno dostupne svim ostalim korisnicima. U nastavku, iz tablice 1
vidljivo je kako zadovoljan, a kako nezadovoljan klijent/kupac reagira na kupljen proizvod ili
uslugu. Vidljivo je da ¢e nezadovoljan klijent o iskustvu s tvrtkom obavijestiti u prosjeku devet
osoba, a zadovoljan klijent ¢e o zadovoljstvu proizvodom ili uslugom informirati petero osoba.
Kao $to je vec i ranije spomenuto, puno je jeftinije zadrzati postojeéeg klijenta, nego privuci

novog na kupnju proizvoda.
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Tablica 1. Zadovoljan prema nezadovoljnom klijentu

Nezadovoljan klijent Zadovoljan klijent
e samo 4% nezadovoljnih klijenata zali se e zadrzavanje postojeceg klijenta je 4 do 5
izravno tvrtki puta jeftinije od osvajanja novog
e viSe od 90% nezadovoljnih klijenata ne e  zadovoljni su klijenti spremni platiti vie
Zeli viSe poslovati s tvrtkom za proizvod/uslugu
e nezadovoljni ¢e klijent o tome govoriti u e  zadovoljni ¢e klijent pohvaliti
prosjeku devetorici ljudi proizvod/uslugu petorici ljudi

Izvor: (Vranesevi¢, 2002)

Prije su kupci svoje iskustvo dijelili usmenom komunikacijom, pa njihovi utisci nisu
doprli do toliko velike javnosti. Pojavom drustvenih mreza to se uvelike mijenja, komentari su
vrlo Eesto dostupi svim korisnicima drustvenih mreza, te zbog toga tvrtke moraju azurno pratiti
i odgovarati na povratne recenzije kupaca. Puno puta recenzije ostalih kupaca imaju veliku
vaznost kod odluke o kupovini. Ponekad, kada kupac vidi pozitivnhu recenziju, odmah se
odlucuje na kupniju, ali isto tako ako vidi jednu ili viSe negativnih recenzija to ga moze odvratiti
od kupnje. Zato je vrlo bitno da tvrtke azurno prate recenzije i komentare koje kupci ostavljaju
na drustvenim mrezama kako bi poboljSale svoju ponudu. Od velike vaznosti je i da tvrtka
pohranjuje sve podatke o postoje¢im kupcima, kako bi ih mogla zadrzati na razne nacine
(putem promocija, akcija i posebnih personaliziranih ponuda). Na poc€etku su tvrtke samostalno
mogle pohranijivati i analizirati podatke koji su se prikupili putem drustvenih mreza, no pojavom
sve veceg broja korisnika to viSe nije moguce. Sada se pojavljuje vrlo velika koli¢ina podataka
koje ljudski mozak ne moze samostalno pohranijivati i obradivati, zato je pozeljno da poduzeca
imaju razvijeni CRM sustav koji ¢e to obavljati umjesto njih. Brojni kupci lakSe izrazavaju
mislienje putem drustvenih mreza nego osobnim kontaktom licem u lice, to je jo$ jedan od
razloga zasto postoji potreba za drustvenim CRM-om. Tvrtkama je lakS$e poboljSati poslovanje
ako su kupci iskreni o nedostacima proizvoda, ako bez smetnji izrazavaju zelje i potrebe, te
sugeriraju kako bi Zeljeli da proizvod funkcionira. Uvodenje CRM-a na druStvene mreze razvilo
se u posljednjem desetljecu, a zbog svakodnevnog rasta korisnika drustvenih mreza
upravljanje odnosima s kupcima ¢e se i dalje razvijati i sve viSe poduzecéa Ce upotrebljavati te
platforme u poslovne svrhe. Korisnici postaju sve skloniji javno iznositi misljenja, iskustva,
utiske i reagirati na okolinu $to je jedan od razloga za uvodenje i razvoj drustvenog CRM-a
(Startek, 2022).
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4. Drustveni CRM

4.1. Definicija i zna¢aj drustvenog CRM-a

Masovnom uporabom i povecanjem broja korisnika drustvenih mreza, poduzeca
prepoznaju njihovu vaznost, te dio poslovanja provode putem njih. Za poduzeca je vrlo bitno
da prate trendove, te aZuriraju svoje poslovanje u skladu s njima. Mnoge tvrtke prepoznale su
drudtvene mreze kao mjesto okupljanja potencijalnih kupaca i to koriste kako bi pobolj3ale
poslovanje i pridobile ¢im vedéi broj kupaca, ali i kako bi zadrzale postojece. Koristenje
drudtvenih mreza u poslovanju ne znaci samo privlaCenje kupaca, veé nosi i mnoge druge
beneficije. Putem drustvenih mreZza kupci mogu postavljati pitanja i brzo dobiti odgovor i
soluciju, takoder, vrlo je korisno da kupac ostavi povratnu informaciju o proizvodu ili usluzi jer
na taj nacin poduzeéa mogu poboljSati svoje negativne strane. Kup&eve recenzije i osvrti jako
dobro utjeu i na druge kupce koji se dvoume da kupe proizvod ili ne. Kada kupac vidi da je
drugi kupac oduSevljen proizvodom i pruzenom uslugom to mu daje jo§ vecéi poticaj za

kupnjom, nego da vidi loSe osvrte (Ayers, bez dat).

Drustvene mreze omogucéuju poduzecima da izgrade imidz tvrtke i da uspjesno
lansiraju nove proizvode i usluge na trziste. Svakoj tvrtki je cilj privuci i zadrzati Sto veci broj
klijenata, a to mogu uciniti putem oglaSavanja o svojem brendu. Mnoge tvrtke u danasnje
vrijeme suraduju sa poznatim osobama i influencerima kako bi proSirile svijest o svome brendu.
Osobe koje imaju puno pratitelia mogu pozitivno utjecati na imidz i percepciju o poduzedu.
Pozitivne preporuke kljuénih osoba omogucuju tvrtkama da osnaze odnose sa kupcima i

stvaraju povjerenje u ponudene proizvode i usluge (AlContentfy, 2023).

Greenberg Paul (2009) u svome radu ,CRM at the Speed of Light, Fourth Edition“ daje
preciznu definiciju druStvenog upravljanja odnosima s kupcima. Greenberg navodi kako je
drustveni CRM filozofija i poslovna strategija podrzana najnovijom tehnologijom, koja
omogucuje kupcima nesmetanu interakciju sa poduzeéem, kako bi se postigla medusobna

korist u poslovnom okruzenju.

Pojavom drustvenog CRM-a kupci aktivno sudjeluju u komunikaciji $to se odli¢no
odrazava na samo poslovanje. Putem aktivne komunikacije izmedu kupaca i poduzeca,
poduzeca prikupljaju korisne informacije o kupcima koje kasnije iskoriStavaju za poboljSanje
ponude. Putem analize koju obavlja drustveni CRM, moguce je dublje razumjeti kupCeve
preferencije, potrebe, specificne Zelje, stavove i oCekivanja. Kako bi poduzec¢a saznala Sto
kupce zaista privlaci i za $to su zainteresirani, drustveni CRM aktivno prati objave koje korisnici

pregledavaju, njihove komentare i reakcije na odredene objave, te iz toga razaznaju
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preferencije. Kupci Cesto ostavljaju komentare ispod objava proizvoda koje oni posjeduiju,
poduzeca prate te komentare i aktualno reagiraju na njih. Na temelju svih prikupljenih podataka
o kupcima, poduzec¢a mijenjaju svoje poslovanje kako bih zadovoljila $to veci broj kupaca
(Greenberg, 2009).

CRM putem drustvenih mreza pruza moguc¢nost poduzeéima da vrlo brzo odgovaraju
na upite i rieSavaju probleme koje kupci imaju sa njihovim proizvodima. Prije, kada nije bilo
drudtvenog CRM-a, poduzecima je trebalo nekoliko sati, pa ¢ak i dana da rijeSe neke od
zahtjeva koje kupci imaju, a sada kada poduzeca imaju razvijene CRM sustave, komunikacija

sa kupcima je olak8ana i poduzece moze efikasnije poslovati.

Drustveni CRM omogucuje pracenje poslovanja konkurencije, putem drustvenih mreza
poduze¢a mogu medusobno usporedivati poslovne strategije. Kroz analizu konkurentskih
poduzeca, putem drustvenih mreza, moze se mnogo toga razaznati o samoj dinamici i nacinu
poslovanja. Kada vide kako posluje konkurencija, u kolikoj stopi je angazirana za objave i
komunikaciju sa kupcima putem drustvenih mreza, tvrtke prilagodavaju svoje poslovanje kako
bih bile u konkurentskoj prednosti. Takoder, poduzeca koja koriste drustveni CRM zasigurno
imaju bolje poslovne rezultate nego ona koja ga ne koriste. Drustveni CRM omogucava
izgradnju snazne veze izmedu svih korisnika drudtvenih mreza putem personalizirane
komunikacije, brzih reakcija na prituzbe, odgovaranja na upite, te to dovodi do veéeg
zadovoljstva i lojalnosti kupaca. Kako bi zadrzala konkurentsku prednost, poduzec¢a se moraju
istaknuti, a to je moguce uz objavljivanje autenti¢nih i relevantnih objava i komunikacijom sa
kupcima na inovativne i zanimljive nacine. Poduzeée uz pomo¢ drustvenog CRM-a ima uvid
na aktivnost korisnika, te na temelju toga vidi u koje doba su korisnici najaktivniji i to im pomaze
da odaberu najbolje vrileme za objavljivanje sadrzaja na svojim stranicama kako bi se postigao

maksimalan doseg korisnika (Caret, bez dat).

Nakon detaljne analize trzista, konkurencije i klijenata poduzeéa prilagodavaju svoje
poslovne strategije kako bi zadovoljila $to veci broj kupaca. Nakon uo¢avanja da se prodaja
smanijila ili da je do$lo do promjene trendova, poduzeca brzo reagiraju kako bi ispravila krizne
situacije u kojima su se naS$la. Aktivno sudjelovanje na drustvenim mrezama omogucuje
generiranje poslovnih prilika i prepoznavanje potencijalnih kupaca, $to u konacénici dovodi do

povecanja prihoda i poboljSanja ucinkovitosti ukupnog poslovanja.
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4.2. Tradicionalni CRM vs. drustveni CRM

Tradicionalni CRM i drustveni CRM imaju svoje specificne karakteristike po kojima ih
se moze razlikovati. Obje strategije upravljana odnosima s kupcima imaju svoje prednosti, ali
i nedostatke. Drustveni CRM je nadopuna tradicionalnome CRM-u, a glavna razlika je u tome
Sto kupac viSe nije pasivna osoba, ve¢ on aktivno sudjeluje u komunikaciji i suradnji s
poduzeéem. Kod tradicionalnog CRM-a tvrtka ima potpunu kontrolu nad interakcijama s
kupcem, dok se kod drustvenog CRM-a ta kontrola prenosi na kupca i sada on odlu¢uje kada
Ce zapoceti razgovor i kada ¢e se privesti kraju. Kupci zele momentalni odgovor na njihove
poruke, to drustveni CRM omoguéuje, a sto se tiCe tradicionalnog CRM-a, korisniCka sluzba
ima svoje radno vrijeme i ne odgovara na upite nakon radnog vremena $to moze dovesti do

frustracije kod kupca (Medium, 2017).

Tradicionalni CRM prikuplja podatke kao §to su prijasnje interakcije izmedu poduzeéa
i kupca, prodajne transakcije ucinjene u proslosti, ime i prezime kupca i telefonski broj.
Takoder, prikuplja i podatke o prethodnim narudzbama i u€estalosti narudzba. Drustveni CRM
prikuplja podatke pomocu drustvenih mreza, a to su praéenje komentara i aktivnosti, vrijeme
koje korisnik provede gledajuci neku objavu, vrileme koje je potrebno korisniku da odgovori na

poruku i slicno (Rodriguez i Peterson, 2012).

Sudjelovanje i objavljivanje na drustvenim mrezama omogucuje kupcima aktivnu
interakciju, dok kod tradicionalne strategije CRM-a kupac samo prima poruke i mnogo puta
nije potaknut na odgovaranje i komunikaciju. Kada se govori o na¢inu komunikacije s kupcima,
kod tradicionalnog CRM-a kupcima se pristupa na tradicionalne nacine, a to su telefonski
pozivi, posta, poruka, e-mail i osobni kontakt s kupcem uzivo, dok drustveni CRM za
komunikacijske kanale koristi drustvene mreze. Kupci su puno aktivniji u opustenom okruzenju
i to ih potic¢e na aktivhu komunikaciju i iznoSenje osobnih stavova, zbog toga poduzeéa putem
drustvenog CRM-a mogu saznati puno vise o kupéevim preferencijama, nego putem

tradicionalnog CRM-a (Ayers, bez dat).

Jedna od prednosti drustvenog CRM-a u odnosu na tradicionalni CRM je brzina
interakcije. Drustvene mreze omogucuju brzu i azurnu komunikaciju u stvarnome vremenu.
Kupci mogu odmah vidjeti objave poduzeéa, mogu ih komentirati, dijeliti i komunicirati putem
privatnih poruka. Zbog moguénosti brze komunikacije, tvrtke mogu odmah odgovarati na
postavljene upite, rjeSavati probleme i odgovarati na pohvale i primjedbe. S druge strane,
tradicionalan CRM je viSe vremenski ograni¢en, puno puta tvrtke moraju unaprijed planirati
sastanke uzivo, pozive i e-mailove $to oduzima puno vremena. Prije nekoliko godina kada je
kupac imao pitanje u vezi kupljenog proizvoda, slao je e-mail ili pismo postom kako bi nakon

nekog vremena dobio odgovor i soluciju. U danasnje vrijeme to viSe nije tako, ljudi su nauceni
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na brz nacdin Zivota i sve Zele obaviti brzinski. DruStvene mreze omogucuju da se unutar

nekoliko minuta rijeSi problem i dobije odgovor na upite (Ayers, bez dat).

Korisnici drustvenih mreza puno puta ulaze u grupne diskusije i javne rasprave o
poduzecéima gdje iznose svoja misljenja i daju savjete za poboljSanje poslovanja. Tvrtke moraju
pratiti te grupne diskusije i reagirati na njih, ako korisnici kritiziraju poduzece, to ne mora biti
nuzno negativan pogled na njihovo poslovanje vec¢ prilika za rast i razvoj. Drustveni CRM
omogucuje pracenje i reagiranje na grupne diskusije, kada kupci vide da i poduzec¢a aktivho
sudjeluju u diskusijama i sasluSaju svakog pojedinca, to ima pozitivan utjecaj na percepciju
poduzecéa (Baker, 2023).

Poduzecéa jako cijene povratne informacije kupaca, te je svakome poduzeéu cilj
zadovoljenje potreba i Zelja kupaca na najbolji mogucéi nacin. Uz pomo¢ prikupljenih povratnih
informacija, poduzeéa mogu puno toga razaznati o kupcima i percepciji njihova poslovanja,
usluga i proizvoda koje nude. Povratne recenzije omogucavaju stvaranje emocionalne veze i
pomazu pri odrzavanju dobrog odnosa s kupcima. Da bi poduzece dobilo povratne informacije
i recenzije proizvoda i usluga, kod tradicionalnog CRM-a ono mora izravno, putem poste ili
poziva traziti kupce da ostave svoje komentare i iskustva. Medutim, to nije slu€aj kod
drustvenog CRM-a, ljudi su skloniji iznositi misljenja i utiske putem drustvenih mreza bez
potrebe za dodatnim poticajem od strane poduzeca, Sto olakSava prikupljane i analizu
podataka. Uz pomo¢ drustvenog CRM-a poduzeéa mogu aktivno pratiti povratne informacije
koje kupci ostavljaju, te mogu odmah odgovoriti na sve nedoumice sa kojima se kupci susrecu

(Ayers, bez dat).

Kada se govori o privatnosti kod ove dvije strategije upravljanja odnosima s kupcima,
moze se reéi da je komunikacija koja se odvija pomoc¢u tradicionalnog CRM-a privatnija od
komunikacije putem druStvenog CRM-a. Komunikacija koja se odvija putem telefonskih
razgovora, poste ili e-maila ima visok stupanj privatnosti i sigurnosti osobnih informacija o
kupcima. Komunikacija putem drustvenih mreza Cesto je javna i vidljiva velikom broju
korisnika, Sto ne pruza tako veliku razinu sigurnosti, povijerljivosti i privatnosti. U danasnje
vrileme aktivno sudjelovanje na drustvenim mrezama dovodi do rizika curenja informacija o
kupcima i njihovim osobnim podacima, zbog toga poduzeca moraju aktivho azurirati sustave

sigurnosti (Rodriguez i Peterson, 2012).

Kao $to je vec i ranije spomenuto, drustveni CRM omogucéava pregled poslovanja
konkurencije koja je aktivna na drusStvenim mrezama, dok tradicionalni CRM nema izravan
pristup konkurenciji. Pracenje poslovanja konkurentskih poduze¢a omogucuje prilagodbu

poslovanja i zadrzavanje prednosti na trzistu.
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| tradicionalni i drustveni CRM sustavi pruzaju visok spektar alata koji pomazu u
provodenju uspjeSnog poslovanja. Oba sustava upravljanja odnosima s kupcima mogu
funkcionirati samostalno, no najbolji nacin da se iskoristi cijeli potencijal koji nude oba CRM-a
je da se koriste zajedno. Kombinacija tradicionalnog i drustvenog CRM-a omogucava
poduzecéima da prate povijest interakcija, ali i da prate aktivnost i povratne informacije na

druStvenim mrezama.

4.3. Kljuéne prednosti i koristi CRM-a

Posve je jasno da CRM sustav ima veliku znaCajnost u uspjesnosti poslovanja
poduzeca, te ako poduzece zeli biti u konkurentskoj prednosti svakako treba implementirati
CRM sustav. Konkurentska prednost je samo jedna od koristi koje upravljanje odnosima s

kupcima donosi, a ovo su jo§ neke od klju¢nih koristi CRM-a:

— Potpuno razumijevanje kupcevih Zelja i preferencije
— lzgradnja imidza tvrtke

— Doseg Sire publike

— Veca lojalnost

— Vedi obujam prodaje

— PoboljSana usluga

— Personalizacija komunikacije i sadrzaja

— Jacanje timova unutar organizacije

e Potpuno razumijevanje kupc&evih zelja i preferencija - Pomocéu uspjeSnog CRM-a
tvrtka moze puno toga razaznati o kup&evim preferencijama i o tome $to on voli, a
Sto ne. Radi li se o drustvenom CRM-u, putem kupcevih interakcija preko drustvenih
mreza tvrtka saznaje mnogo stavki o kupcu. Kada se kupac duzZe zadrzava na
nekim objavama, kada komentira i ,lajka“ odredene objave, tvrtka moze uvidjeti $to
preferira u odnosu na ostale proizvode. Na primjer ako tvrtka koja se bavi prodajom
proizvoda za njegu tijela i lica uocCi da se odredeni kupac duze zadrZzava na objavi
0 nekome proizvodu za njegu lica, to pokazuje koje su njegove preferencije i na to
poduze¢e moze reagirati. PoduzeCe Ce angaZirati objavljivanje sponzoriranih
oglasa na kup€evim naslovnim stranicama. Kada ¢e kupcu viSe puta ,iskociti“ oglas
0 proizvodu za koji je zainteresiran postoji velika moguénost da se u konacnici

odluci na kupnju istog (Kiwak, 2023).
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Izgradnja imidZa tvrtke — Svakome poduzedu je jedan od glavnih ciljeva da imaju
dobar ugled i da kupci kada Cuju ime brenda imaju pozitivno misljenje o njemu.
Pozitivan imidz tvrtka moze postici na razne nacine, pomocu pristupacne
komunikacije s kupcima, preko raznih zanimljivih i informativnih objava na
drudtvenim mrezama, uz pomo¢ kvalitetnih proizvoda i usluga, te uz pomo¢
sveukupnog pozitivnog pona$anja tvrtke i svih zaposlenika. Drustveni CRM uvelike
moZze pomoci tvrtki da zauzme pozitivan imidz na trZistu, uz pomo¢ CRM-a tvrtka
saznaje puno informacija o kupcu i njegovim preferencijama i kupac koji je
zadovoljan kupljenim proizvodom ili uslugom zasigurno ¢e imati pozitivnu sliku o
tvrtki. Kupci koji su zadovoljni ili €ak odusevljeni tvrtkom, Sirit ¢e pozitivne priCe o
njoj i to pomaze imidzu. Tvrtka moze izgraditi dobar imidz i aktivnim sudjelovanjem
u raspravama na drustvenim mrezama, te brzim odgovaranjem na upite, kritike i
pohvale. Uvodenje druStvenog CRM sustava u poslovanje znatno pridonosi
izgradnji imidza, zbog toga tvrtke moraju pomno pratiti sve Sto se dogada na
drudtvenim mrezama i brzo reagirati na kupceve zelje jer odudevljen kupac =
pozitivan imidZ poduzeca (Sharma, 2019).

Doseg Sire publike — Kako bi poduzec¢a zadrzala postojece kupce i privukla nove,
potencijalne kupce bitno je da prate trendove, preferencije kupaca i da se razlikuju
od konkurencije. Svakoj tvrtki je u interesu privuci §to veci broj kupaca, a to je
moguce uz implementaciju kvalitetnog drustvenog CRM-a. Tvrtka moze doprijeti do
velikog broja potencijalnih kupaca uz pomoé¢ sponzoriranog oglasavanja na
drustvenim mrezama, kada uz pomo¢ CRM-a prepozna korisnike koji bi mogli biti
zainteresirani za njihov proizvod ili uslugu, na njihove naslovnice ,izbacuje“ oglase
koji su relevantni za kupca. Nakon analize trzista i analize preferencija korisnika na
drustvenim mrezama, poduze¢a mogu kreirati zanimljiv i aktualan sadrzaj za
njihove platforme kako bi privukli veci broj zainteresiranih ljudi (Wilson, 2021).
Veca lojalnost - Kao $to je ranije navedeno, upravljanje odnosima s kupcima uvelike
pomaze kod zadovoljstva kupCevih Zelja i potreba. Kada su kupci zadovoljni
uslugom ili proizvodom, to vodi do lojalnosti tvrtki. Sto je kupac zadovoljniji uslugom,
to je i veca lojalnost. Implementacijom drustvenog CRM-a tvrtke bolje razumiju
svoje kupce, mogu prilagoditi ponudu svakome pojedincu, poboljSati sveukupnu
komunikaciju i povecati ucinkovitost cijele organizacije. Ove posljedice uvodenja
drustvenog CRM-a u poslovanje, u konacnici dovode do oduSevljenih kupaca i
povecane lojalnosti (Commence, 2023).

Veci obujam prodaje — Vecini poduzeca jedan od primarnih ciljeva poslovanja je
stvaranje profita, a profit se moze povecati uz veéi obujam prodaje proizvoda i

usluga. Poduzecéa koriste razli€ite strategije i alate kako bi povecéala obujam

20



prodaje, uz pomo¢ drustvenog CRM-a poduzeca prate preferencije kupaca i nakon
analize oni prilagodavaju ponudu kako bi bili relevantni, privukli i prodali Sto viSe
proizvoda. Mnogo puta, kako bi privukli $to vecu publiku i povecali obujam prodaje,
organizacije suraduju sa raznim influencerima i poznatim osobama Sto povecéava
vidljivost na drustvenim mrezama (Wilson, 2021).

PoboljSana usluga — Kako bi poduzeca bila vode¢a na konkurentskom trzistu i kako
bi imala Sto viSe zadovoljnih i lojalnih kupaca, ona moraju konstanto raditi na
poboljSanju usluge. Usluga se mozZe poboljSati uz pomo¢ drudtvenog CRM-a, on
omogucuje pracenje ponasanja kupaca, praéenje trendova i konkurencije. Da bi se
poboljSala usluga, ona se mora prilagoditi svakome pojedincu jer kada pojedinac
stvara emocionalnu vezu s poduzeéem on se osje¢a vaznim i zadovoljan je
uslugom. Takoder, redovito dijeljenje objava na drustvenim mreZama, kao i
praéenje i reagiranje na recenzije i povratne komentare, rezultira boljom i
kvalitetnijom uslugom (Al i LinkedIn zajednica, 2023).

Personalizacija komunikacije i sadrzaja - Personalizirana komunikacija se moze
ostvariti pomoc¢u implementiranog drustvenog CRM-a, putem kvalitethog CRM
sustava komunikacija se moze prilagoditi svakome pojedincu. Podaci prikupljeni
drustvenim CRM-om se mogu iskoristiti za personalizaciju interakcija s
pojedina¢nim kupcima. Drustveni CRM omogucuje da se svaka komunikacija i
svaka ponuda prilagodi pojedinaénom kupcu, na taj nacin kupci se osjecaju
cijenjeno i videno. Kupac se osjeca zainteresiranije za poduzece koje mu se obraca
personalizirano, nego poduzeée koje se obraca svim korisnicima na isti nacin.
Personalizacijom komunikacije tvrtka moze svakog kupca pojedinacno bolje
upoznati i razumijeti, $to naposljetku omogucuje tvrtkama da najefikasnije rijeSe neki
od potencijalnih problema koji se mogu javiti tokom suradnje izmedu poduzeca i
kupca. Pomoc¢u personaliziranog pristupa kupcima, kupci postaju sretniji, a ako su
kupci sretni i zadovoljni, postoji velika moguénost da ce ostati lojalni i vratiti se u
buduc¢nosti (Greenberg, 2009).

Jacanje timova unutar organizacije - Timovi unutar poduzeé¢a moraju zajednicki
suradivati kako bi obistinili zadane cilijeve i kako bi postigli najbolje rezultate u
poslovaniju. Nije bitno na kojoj se poziciji nalazi koji zaposlenik, svi bi trebali zajedno
suradivati, razmjenjivati znanja i iskustva, te teziti ostvarenju ciljeva organizacije.
Komunikacija medu timovima vodi do ugodnog poslovnog okruzenja i omogucéava
postizanje uspjeha poduzeéa. Kako bi timovi savrSeno funkcionirali i suradivali,
bitno je da organizacija koristi drustveni CRM sustav. Drustveni CRM olakSava
komunikaciju unutar poduzeéa, zaposlenici mogu medusobno komunicirati i

razmjenjivati sadrZzaje putem raznih platformi. Razmjena poruka i ostalih virtualnih
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sadrZaja omogucuje brzo pribavljanje informacija, dijeljenje ideja, postavljanje

pitanja i rieSavanje problema izmedu timova (Wilson, 2021).

Ovo su samo neke od prednosti koje donosi implementacije drudtvenog CRM-a u
poslovanje. Bitno je napomenuti da drudtveni CRM sustavi imaju jako puno prednosti, no ako
se sustav pogredno implementira ili ne razumije dovoljno dobro moZe do¢i do raznih
komplikacija, te takav neuspjeli pokusaj implementacije mozZe otezati samo poslovanje. Zbog
toga je bitno da se odabere pouzdan CRM sustav, te da su svi zaposlenici upoznati sa
njegovim radom. Prije same implementacije novog CRM sustava, vazno je provesti dodatne
edukacije zaposlenika kako bi se osigurao pravilan nacin upotrebe sustava i iskoristio cijeli

potencijal koji drustveni CRM pruza.
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5. Primjeri koristenja drustvenog CRM-a

Gotovo sve uspjedne tvrtke imaju implementirani drudtveni CRM Kkoji im omogucuje
efikasnije poslovanje. U ovome poglavlju biti ¢e navedeni konkretni primjeri poduzeca koje
koriste drustveni CRM i kroz primjere ¢e biti objasnjeno kako im drustveni CRM olakSava

poslovanje.
Neke od svjetski poznatih poduzeca koja koriste drustveni CRM u svom poslovanju su:

e Nike
e Apple
e McDonald's

e Netflix

Svjetski poznati brand obuce, odjece i sportske opreme Nike koristi drustvene mreze u
poslovne svrhe i ima implementirani drustveni CRM. Implementacijom drustvenog CRM-a,
Nike povecava obujam prodaje i poboljSano komunicira sa kupcima diliem svijeta. Nike svoju
shaznu vezu s kupcima ojaCava putem mnogih platformi, trenutaéno poduzeée ima aktivne
profile na Facebooku, Instagramu, Twitteru, YouTube-u, te na TikToku. Na tim drustvenim
mrezama imaju nekoliko milijuna pratitelja, to ukazuje na popularnost brenda i vaznost
aktivnog sudjelovanja i objavljivanja na platformama. Najaktivniji su na Instagram profilu, dok
na ostalim drustvenim mrezama nisu u tolikoj mjeri aktivni. Kako bi dosegnuli $to Siru publiku,
Nike vrlo Cesto suraduje sa poznatim osobama, a to su najCeSée sportasi. Na drustvenim
mrezama aktivno odgovaraju na komentare i dojmove kupaca, takoder Cesto objavljuju
nagradne igre kako bi zainteresirali nove osobe za njihov brend i potaknuli ih na interakciju.
Na YouTube-u Nike objavljuje videozapise zanimljivog sadrzaja, nerijetko su to intervjui sa
poznatim sportasima, videozapisi koji prikazuju treninge, savjete za trening i aktivan nacin
zivota. Putem TikToka komuniciraju sa publikom u komentarima na vlastitom profilu, ali i
aktivno odgovaraju na videozapise u kojima ih kupci oznace. Na TikToku je popularan hashtag

HNike“, putem kojeg se okuplja publika koja je zainteresirana za Nike proizvode.

Na slici 5 u nastavku prikazana je jedna od mnogobrojnih objava brenda na platformi
Twitter. Nike potiCe korisnike na komunikaciju sa pitanjem na kraju njihove objave, takoder je
prikazano viSe drzava na slici, $to utjeCe na doseg veceg broja ljudi. Ovakvim pristupom, Nike
pokrece razgovor sa publikom, pokazuje da je zainteresiran za miSljenja korisnika i pokazuje

interes za raznolikom publikom.
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< Nikeo e

38.4K posts

Q 5 n 14 QO 9 il 86.6K

Nike & @Nike - Jul 28
The passion is palpable. Fans are showing up and showing out in their
country colors and not missing a moment of the action. How will you rep
your team  ?

Slika 5. Aktivno sudjelovanje brenda Nike na druStvenim mreZzama

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze Twitter (https://twitter.com/Nike)

Slika 6 prikazuje jedan od mnogih anketnih upitnika koje Nike objavljuje na svojem Instagram
profilu. Ovakvim pristupom ne samo da potiCe kupce na interakciju, ve¢ kreira i zabavnu i

opustenu atmosferu.

In The wild # 4

i
WHAT DID HE DO WHEN HE
DROPPED BACK INTO ORBIT?

STOMPED THE LANDING

HIS SIGNATURE MOVE
DUH!

Slika 6. Aktivno sudjelovanje brenda Nike na drustvenim mreZzama

Izvor: snimka zaslona Instagram sazetaka (https://www.instagram.com/stories/highlights/18376696834049448/)

Aktivnim sudjelovanjem na drustvenim mrezama, Nike osigurava svoju konkurentsku
prednost na trziStu i stvara zajednicu lojalnih i zadovoljnih kupaca. Drustveni CRM omogucuje
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Nikeu bolje shvacanje kupaca i njihovih preferencija, te su zbog toga u mogucénosti pruziti

personaliziranu uslugu i proizvode svojim kupcima.

Apple Inc. je ameri¢ka tehnolodka tvrtka, koja je poznata po visokokvalitetnim i
inovativnim proizvodima. No, Apple se ne istiCe samo po svojim tehnolo3kim proizvodima, veé
i po svojoj visokokvalitetnoj korisniCkoj podrsci i vezama koje Apple uspostavlja sa svojim
kupcima. Stvaranje emocionalnih veza, mnostvo zadovoljnih i oduSevljenih kupaca, te
pruzanje dubokih analiza kup&evih preferencija, samo su neki od ucinaka implementacije
drudtvenog CRM-a u Apple poduzeéu. Zbog aktivhog sudjelovanja na drustvenim mrezama
Apple moze brzo odgovarati na kupCeve komentare, te moZe prilagoditi svoje proizvode

Zeljama kupaca.

Apple je najaktivniji na Instagram platformi, gdje aktualno objavljuje fotografije i
videozapise snimljene pomocu vlastitih uredaja. Aktivno odgovaraju na komentare korisnika,
te takoder objavljuju i promotivni sadrzaj. Poznati su po visokokvalitetnoj kameri $to prikazuju

na svojim objavama, te im to omogucuje jacanje slike o brendu.

U nastavku slijedi slika 7 na kojoj je prikazana jedna od objava Apple-a na Instagramul.
Iz prilozene slike vidljivo je da slika ima vise od milijun oznaka svida mi se i preko dvije tisuce
komentara. Komentar s najviSe oznaka svida mi se postavlja pitanje koje zanima veci broj
korisnika, no Apple je ve¢ mnogo puta odgovorio na to pitanje te zbog toga ne daje odgovor u
ovoj objavi. Nakon $to je slika sa slatkim ku¢nim ljubimcem osvoijila velik broj lajkova, Apple

sve CeSc¢e objavljuje slike ljubimaca.

~
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Slika 7. Aktivno sudjelovanje brenda Apple na drustvenim mreZama

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze Instagram (https://www.instagram.com/p/CqTF1-cL7] /?img_index=4)
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Apple ima tendenciju sklapanja suradnje sa poznatim osobama i influencerima $to
omogucuje doseg Sire publike. Osobe sa kojima Apple suraduje i koje ga promoviraju najcesce
koriste njihove proizvode, te svojim objavama Sire pohvale i pozitivnu sliku o brendu. Drustveni
CRM omogucuje Apple-u da prati kako te suradnje sa poznatim osobama utje€u na prodaju i
zainteresiranost kupca za te promovirane proizvode. U nastavku se nalazi slika 8 koja
prikazuje kolaboraciju Apple music-a i poznate pjevacice Rihanne. MoZe se primijetiti da Apple
aktivno odgovara na komentare koje korisnici ostavljaju ispod videa. Takoder, vidljivo je da su
korisnici u velikoj mjeri oduSevljeni ovom suradnjom, video ima preko Cetiristo tisu¢a oznaka
svida mi se. Takve pozitivne reakcije publike pokazuju Apple-u da kupci vole kada brend

suraduje sa poznatim osobama.
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Slika 8. Aktivno sudjelovanje brenda Apple na drustvenim mreZama

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze TikTok (https://www.tiktok.com/@applemusic)

Sveukupno gledajuéi, drustveni CRM omogucéava Apple-u stvaranje relevantnih
sadrZaja, duboku analizu kupCevih preferencija i izgradnju imidZa tvrtke, kao i stvaranje

zajednice lojalnih kupaca.
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McDonald's, kao jedan od najpoznatijin svjetskih lanaca restorana brze prehrane,
takoder ima implementiran drustveni CRM kako bi poboljSao svoje poslovanje i interakciju s
kupcima. Brend ima aktivne profile na viSe drustvenih mrezZa, na kojima vrsi redovitu promociju
novih proizvoda i posebnih prilika. Aktivho objavljivanje i redovito uvodenje novih proizvoda u
ponudu privlaci sve veci broj zainteresiranih ljudi. McDonald's Cesto provodi razne kvizove,
anketne upitnike i interaktivne igre kako bi prikupili povratne informacije kupaca koje bi kasnije
iskoristili za poboljSanje poslovanja. Nakon analize aktivnosti na druStvenim mreZzama, moze
se zakljuciti kako McDonald's redovito i aktualno odgovara na sve povratne komentare, bilo da
se radi o pohvali, primjedbi, savjetu ili pitanju kupca. Takav nacin poslovanja odmah stvara
odli¢an imidz tvrtki. Sustinski, redovito praéenje komentara ne pomaze samo kupcima, vec i
samoj tvrtki da poboljSa poslovnu strategiju, te da u $to boljoj mjeri upozna svoje kupce.
McDonald's koristi drustveni CRM da bi kreirao zanimljivi sadrZaj, nakon analize kupcevih
preferencija i trendova stvaraju relevantan sadrzaj koji privlaci pozornost mnogih korisnika

drustvenih mreza.

Slika 9 prikazuje jedan od nagradnih natjeaja koje provodi McDonald's putem
Facebooka. Iz slike je vidljivo da je nagradni natje€aj zadobio pozornost mnogih, te je objavu
komentiralo 445 korisnika. Kroz sudjelovanje na nagradnom natjeCaju, kupci imaju osjecaj da
aktivno sudjeluju u komunikaciji s tvrtkom. Takoder, dijeljenjem nagrada povecava se vidljivost
tvrtke jer mnogi kupci dijele takve sadrzaje na svojim profilima i tako priviae dodatnu
pozornost od velikog broja ljudi. Sve veéi angazman ljudi oko brenda doprinosi poveéanju
prodaje proizvoda.

McDonald's @
4.srpnja- @

[NAGRADNI NATJECAJ] Zapocni ljeto sa stilom i osvoji hit dodatke za plazu! 4 Oznadi najcool
prijatelja s kojim najviée volié ici u McDonald's i napisi zasto, a mi cemo nagraditi tri najkreativnija
odgovora McDonald's ruénikom, majicom i torbom.

Vise na: https://mcdonalds.hr/pravila-nagradnog-natjecaja-coo

= &
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Slika 9. Aktivno sudjelovanje brenda McDonald's na drustvenim mreZzama

00 572

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze Facebook
(https://www.facebook.com/mcdonaldshr/photos/a.144127342266767/6665777043435065/)
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Kako bi se jo$ viSe prilagodio kupcima, lokalnim preferencijama i kulturi, McDonald's
ima korisni¢ke profile za svaku drzavu posebno. Na primjer, na drustvenoj mrezi TikTok,
McDonald's ima profil McDonald's Hrvatska, ali isto tako i McDonald's Italija i McDonald's
Kanada. To omogucuje objavljivanje na jeziku koji je sluzben u toj drzavi, objavljivanje sadrzaja
koji je prilagoden stanovnicima jedne drzave, promociju sadrzaja koji je lokalne prirode. Tvrtka
na profilima mozZze dijeliti i obavijesti o otvaranju novih restorana u drzavi. Primjerice, kupce iz
Hrvatske interesira gdje ¢e se otvoriti novi McDonald's restoran u Hrvatskoj, ali to ne interesira
kupce iz Italije i obratno. Takav nacin poslovanja omogucuje stvaranje dublje veze izmedu

poduzeca i kupca jer se s kupcima komunicira personalizirano.

McDonald's naj¢eS¢e objavljuje sadrzaj koji je zabavnog karaktera kako bi privukao i
zainteresirao velik broj ljudi. Na TikTok profilima McDonald's objavljuje komi¢ne videozapise
sa kojima privla€i paznju mnogima i stvara pozitivnu sliku o brendu. Slika 10 u nastavku
prikazuje jedan od zabavnih videozapisa brenda McDonald's koji je zadobio pozornost Siroke
publike. Videozapis je dobio milijun oznaka svida mi se i preko tri tisuce komentara na koje
McDonald's azurno odgovara. Poduzece je primijetilo kako takav nacin pristupa privlaci puno

korisnika, te zbog toga i nastavljaju pristupati javnosti na zabavan i poseban nacin.

@ﬁm@
frompyourfcouchlis;

MW

. Ponovno objavi >

McDonald's @

I'm literally shaking

Slika 10. Aktivno sudjelovanje brenda McDonald's na drustvenim mreZama

Izvor: snimka zaslona drustvene mreze TikTok
(https://www.tiktok.com/@mcdonalds/video/7159243448791338283)

Putem TikToka McDonald's prati videozapise od ostalih korisnika koji spomenu taj

brend. Aktivho komentiraju takve snimke i pokreéu komunikaciju sa ostalim korisnicima. Na

28


https://www.tiktok.com/@mcdonalds/video/7159243448791338283

takav nacin oni kupcima daju do znanja da su videni i da im je bitan dobar meduljudski odnos.
Praéenjem videozapisa i objava ostalih korisnika ove drustvene mrezZe, ali i ostalih drustvenih
mreza, McDonald's prikuplja razne informacije o kupcima, te ih uz pomo¢ drustvenog CRM-a
i pohranjuje i analizira. Naposljetku, takav nain poslovanja omogucuje brendu da unaprijedi

svoje poslovanije, upozna svoje kupce, te prilagodi ponudu svakome pojedincu.

Jos jedna od svjetski poznatih tvrtki koja koristi drustveni CRM da zadovolji svoje
klijente je Netflix. Netflix pruza uslugu emitiranja raznih filmova, serija i emisija njegovim
pretplatnicima i osobama koje imaju aktivan racun na toj platformi. Kroz mjesecnu pretplatu
korisnici biraju kakav paket Zele i na temelju toga oni odrzavaju Netflix korisni¢ki profil. Netflix
je postao sve popularniji zbog personaliziranog pristupa korisnicima, na temelju filmova i serija
koje korisnik pretrazuje i gleda, Netflix preporuCuje sadrzaj koji bi mogao zanimati svakog
pojedinca. Kako bi privukli jo§ viSe novih korisnika, Netflix omoguéuje besplatno probno
razdoblje u trajanju 3 mjeseca. U tom periodu, korisnik mozZe odluciti hoCe li nastaviti pretplatu
ili ¢e odustati od iste. Netflix ima aktivne profile na Facebooku, Instagramu, Twitteru i TikToku.
Primarno, koristi druStvene mreze kako bi promovirali novi i zanimljivi sadrzaj koji stavljaju na
svoju platformu, ali i za pracenje i analizu povratnih informacija korisnika. Kako bi saznali Sto
korisnici misle o njihovom brendu i pratili rasprave gdje se spominje Netflix, azuro prate
komentare i spominjanja njihova brenda. Uvodenje drustvenog CRM-a im olak$ava analizu
informacija prikupljenih putem drustvenih mreza. Nakon detaljne analize, Netflix pomno bira
nacin kako zadovoljiti i odusSeviti, ali i privuci $to veci broj klijenata. To moze postiéi uvodenjem
novog sadrzaja ili brisanjem sadrzaja koji ne interesira publiku. Na primjer, ako korisnici ¢esto
vode raspravu na drustvenim mrezama da na Netflixu nema dovoljno horor filmova, Netflix
moze iznenaditi korisnike i u kratkome roku staviti nekoliko novih filmova tog zanra. Pracenje
komentara na drustvenim mrezama omogucuje personalizaciju sadrzaja svakome pojedincu.
Ponekad Netflix na svojim profilima objavljuje razne kvizove i zabavan sadrzaj kako bi na
zabavan i opusten nadin saznao jo$ vise o korisnicima. Netflixu je glavna interna
personalizacija koja se obavlja putem njihove platforme na kojoj se emitiraju filmovi i serije.
Netflix ne koristi drustveni CRM u tolikoj mjeri kao prijasnje tri tvrtke, ali mu on dodatno

olakSava personalizaciju sadrzaja (EC Infosolutions, 2022).

Slika 11 prikazuje kako Netflix na ljubazan i prijateljski na€in odgovara korisnicima u
komentaru na drustvenim mrezama. Daje im do znanja da su videni iako se dogodio propust

kada nisu odmah odgovorili na pitanje, da su svejedno tu za svoje korisnike (Pochwat, 2016).

29



/:i Joleen Miller | wish someone from Netflix would respond to my question that
L=4 |have asked over 3 times so far, Will Nefflix put wentworth series 4 so | can
watch it along with series 1-3 please (&)
Like - Reply - &2 14 - 27 May at 20:32
9 View previcus replies

vzl Netflix & We don't have any news on that front but certainly take your
request to heart! We're always listening.

Like - Reply 527 - 28 May at 01:32

9 View maore replies

Slika 11. Aktivno sudjelovanje brenda Netflix na drustvenim mreZzama

Izvor: (Pochwat, 2016).

Nike, Apple, McDonald’s i Netflix su samo neki od brendova koji koriste drustveni CRM
za unaprjedenje poslovanja i korisniCke podrske. Odabrana su Cetiri raznolika poduzeéa da bi
se docarala vaznost drustvenog CRM-a u razli¢itim industrijama. MozZe se primijetiti kako ova
poduzeca, iako na prvi pogled potpuno razliita, imaju jednu bitnu zajedniCku karakteristiku, a

to je briga za svoje kupce i korisnike.

Ova Sarolika poduzeca prikazuju kako je bitno imati implementirani drustveni CRM ako
se zeli dubinski razumjeti kupce, ojaati emocionalnu vezu sa njima, te stvoriti zajednicu
zadovoljnih kupaca, ali i zaposlenika. Bez obzira o kojoj se industriji radi, vrlo je bitno slusati

kupce i prilagodavati poslovanje njima jer to pospjeSuje imidz brenda.

Pomocu drustvenih mreza poduzeca stvaraju ugodnu atmosferu gdje korisnici rado i
slobodno iznose svoja misljenja, zelje, primjedbe i preporuke. Ovakav nacin komunikacije
omogucava korisnicima da se njihovo misljenje razmotri i da dobe brz odgovor na postavljena
pitanja ili nedoumice.
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6. Istrazivanje o poznavanju znacaja i uloge

drustvenog CRM-a

6.1. Opis istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika, a cilj istraZivanja je bio razaznati u
kolikoj je mjeri drustvo upoznato sa pojmom drustvenog CRM-a i koliko ljudi zapravo zna za

taj pojam, a nisu ni svjesni §to on zapravo znaci.

Anketni upitnik je sadrzavao Cetrnaest pitanja zatvorenog i jedno pitanje kombiniranog
tipa, prvih nekoliko pitanja je bilo opéenito (demografska pitanja), a nakon toga su se pitanja
odnosila na poznavanje pojma drustvenog CRM-a, tendenciju ljudi da kupuju putem drustvenih
mreza, te na djelovanje drustvenog CRM-a na poslovanje poduzecéa. Nekolicina pitanja je
preuzeta sa internetske stranice Formplus, dok su ostala pitanja samostalno koncipirana uz

pomo¢ dosadasdnjeg znanja i upoznatosti s temom istrazivanja (formplus, 2023).

Anketni upitnik se izradio u Google obrascima i distribuirao putem drustvenih mreza
Facebook, Instagram, Viber, WhatsApp i putem E-maila. Odgovori su se prikupljali tokom

svibnja i lipnja 2023. godine, te se prikupilo 129 odgovora.

6.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku se daju rezultati istrazivanja provedenog tokom svibnja i lipnja 2023.

godine. Rezultati istrazivanja su prikazani pomocu grafikona i tekstualnim opisom.

U ovome istrazivanju prevladavaju odgovori zenske populacije, kao sto je vidljivo iz
grafikona 1 u nastavku, 68,2% od ukupnih ispitanika Cinile su Zene, dok muskarci ¢ine ostalih
31,8%.
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Spol
129 odgovora

@ Zensko
@ Musko
@ Ne Zelim reci

31,8%
68,2%

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: vlastita izrada

Kao 5to je vidljivo iz grafikona 2 najveéi postotak ispitanika (69,8%) je starosne dobi
izmedu 1825 godina, udio od 23,3% ispitanika je u dobi od 26 do 35 godina. Starosna skupina
od 35 do 45 godina ima udio od 3,1%, isto kao i osobe koje su mlade od 18 godina, dok osobe

koje su starije od 45 godina zauzimaju najman;ji udio u grafikonu sa samo 0,8%.

Dob
129 odgovora

@ < 18 godina
@® 18- 25godina
@ 26 - 35 godina
@ 35 - 45 godina
@ > 45 godina

Grafikon 2. Daob ispitanika

Izvor: vlastita izrada

Odgovori na pitanje ,Na kojim druStvenim mreZzama provodite najviSse vremena?“
prikazuju se grafikonom 3. 1z rezultata je vidljivo da je 31% ispitanika odabralo TikTok kao
drustvenu mreZzu na kojoj provodi najviSe vremena. Nakon TikToka, najposjeCivaniji su
Instagram sa 29,5% i YouTube sa 24%, dok je Facebook odabralo samo 13,2% ispitanika.
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Na kojim drustvenim mrezama provodite najviSe vremena?

129 odgovora
@ Facebook
@ Instagram
Twitter
@ YouTube
@ TikTok

@ Reddit
@® Snapchat

Grafikon 3. Najkoristenija druStvena mreza

Izvor: vlastita izrada

Sljedece pitanje odnosilo se na vrijeme koje ispitanici provode na drusStvenim mrezama.
Rezultati se prikazuju grafikonom 4. Rezultati ukazuju da €ak 52,7% ispitanika provodi 3 ili viSe
sati na drustvenim mreZzama. 31,8% ispitanika provodi izmedu jednog i tri sata na drustvenim
mrezama, a postotak od 14% ispitanika provodi manje od jednog sata na drustvenim mrezama.

Takoder, vidimo da gotovo nitko ne provodi manje od 30 minuta na druStvenim mrezama.

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim medijima?
129 odgovora

@ Manje od 30 minuta

@ Izmedu 30 minuta i jednog sata
Izmedu jednog i tri sata

@ Vise od 3 sata

Grafikon 4. Vrijeme provedeno na drustvenim mrezama tokom dana

Izvor: vlastita izrada

Pitanje broj 5 odnosilo se na razloge provodenja vremena na druStvenim mreZzama.
Odgovori na ovo pitanje prikazani su pomocu grafikona 5. 1z grafikona je vidljivo da postotak
od 55,8% ispitanika koristi drustvene mreze za provodenje slobodnog vremena, 36,4%
ispitanika ih koristi za komunikaciju i povezivanje s obitelji i prijateljima, a 7% ispitanika
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drudtvene mreZe Kkoristi kako bi pratili vijesti i novosti u svijetu. Udio ispitanika, koji iznosi manje

od 1%, drustvene mreze koristi kako bi stupio u kontakt sa tvrtkama.

Koji su vasi glavni razlozi za koristenje drustvenih mreza?
129 odgovora

@ Pracenje vijesti

@ Komunikacija i povezivanje s obitelji i
prijateljima

@ Provodenje slobodnog vremena

@ Komunikacija s tvrtkama/poduzeéima

Grafikon 5. Razlozi koristenja drustvenih mreza

Izvor: vlastita izrada

Grafikonom 6 prikazani su odgovori na pitanje ,Jeste li Culi za drustveni CRM?“. |1z
grafikona je vidljivo da je 67,4% ispitanika upoznato sa pojmom drustvenog CRM-a, dok 32,6%

nikad nije ¢ulo za taj pojam.

Jeste li ¢uli za drustveni CRM?
129 odgovora

® D=
@ Ne

Grafikon 6. Upoznatost sa pojmom drustvenog CRM-a

Izvor: vlastita izrada

Odgovori na pitanje ,Koliko Cesto koristite druStvene mreze za komunikaciju s
tvrtkama?“ prikazani su pomocu grafikona 7. 61,2% ispitanika odgovorilo je kako ponekad
koristi druStvene mreze za komunikaciju s tvrtkama, 20,2% ispitanika nikad, a 17,8% ispitanika
Cesto koristi drustvene mreze kako bi stupilo u kontakt s tvrtkama.
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Koliko ¢esto koristite drustvene mreze za komunikaciju s tvrtkama?
129 odgovora

@ Nikad
@ Ponekad
Cesto

@ Uvijek

Grafikon 7. U&estalost koriStenja drustvenih mreZza za komunikaciju s tvrtkama

Izvor: vlastita izrada

Sljedec¢e pitanje odnosilo se na razinu zadovoljstva ispitanika komunikacijom s
tvrtkama putem drustvenih mreza. Odgovori su prikazani pomocu stup&astog grafikona 8, koji
slijedi u nastavku. Na skali od 1 (,u potpunosti nezadovoljan/a“) do 5 (,u potpunosti
zadovoljan/a“), 52 sudionika od 129 njih, oznacilo je zadovoljstvo komunikacijom s tvrtkama
putem drustvenih mreza sa ocjenom 4, a 51 ispitanik oznacio je ocjenom 3. 18 ispitanika
komunikaciju je ocijenilo s ocjenom 5, 7 ispitanika s ocjenom 2, a samo jedan ispitanik je
komunikaciji dao ocjenu 1.

Koliko ste zadovoljni komunikacijom putem drustvenih mreza s tvrtkama?
129 odgovora

60

51 (39,5 %) 52 (40,3 %)

40

20
18 (14 %)

7 (5,4 %)

Grafikon 8. Zadovoljstvo komunikacijom s tvrtkama putem drustvenih mreza

Izvor: vilastita izrada

Sljedeci grafikon 9 prikazuje postotak osoba koje su primile personaliziranu ponudu od

tvrtki putem druStvenih mrezZa i postotak osoba koje nisu primile personaliziranu ponudu. Iz
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grafikona 9 se jasno moze uociti kako je 98,4% ispitanika primio personaliziranu ili posebnu
ponudu (pogodnost) od tvrtki putem drustvenih mreza, a samo 1,6% ispitanika nikad nije primio

personaliziranu ili posebnu ponudu (pogodnost).

Jeste li ikada primili personalizirane ili posebne ponude (pogodnosti) od tvrtki putem drustvenih
medija?
129 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 9. Postotak osoba koje su primile personalizirane ponude putem drustvenih mreza

Izvor: vilastita izrada

Kao $to je vidljivo iz grafikona 10, 95,3% ispitanika je bilo potaknuto na kupnju zbog
personaliziranih ponuda od tvrtki primljenih putem drustvenih mreza. 4,7% ispitanika nikad nije

bilo potaknuto na kupnju zbog istih ponuda i pogodnosti.

Jeste li ikada bili potaknuti na kupnju zbog personaliziranih ponuda od organizacija/tvrtki putem

drustvenih medija?
129 odgovora

®Da
® Ne

Grafikon 10. Postotak osoba koje su bile potaknute na kupnju zbog personaliziranih ponuda tvrtki na
drustvenim mrezama

Izvor: vlastita izrada
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Na pitanje ,Jeste li ikada pruZili povratnu informacijo o proizvodima ili uslugama tvrtki
putem drustvenih medija?“, 91,5% ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok samo 8,5% nikada
nije pruzilo povratnu informaciju putem drustvenih mreZza. Odgovori su prikazani grafikonom
11.

Jeste li ikada pruzili povratnu informaciju o proizvodima ili uslugama tvrtki putem drustvenih
medija?
129 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 11. Postotak osoba koje su pruzile povratnu informaciju putem drustvenih mreza

Izvor: vlastita izrada

Odgovori na pitanje ,Kako biste ocijenili odgovor tvrtke na vase povratne informacije ili
postavljene upite putem drustvenih mreza?“ prikazani su pomocu grafikona 12. Ocjena 1
oznacava odgovor ,lose“ dok ocjena 5 oznacava ,izvrsno“. 42,6% ispitanika dalo je neutralnu
ocjenu, to jest 3 na skali od 1 do 5, kao odgovor na postavljeno pitanje. 41,1% ispitanika dalo
je ocjenu 4, a 14,7% ispitanika odgovor tvrtke na postavljene upite je ocijenilo sa ,izvrsno®.

1,6% ispitanika je dalo ocjenu 2, a 0%, to jest ni jedan ispitanik nije dao ocjenu 1.
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Kako biste ocijenili odgovor tvrtke na vase povratne informacije ili postavljene upite putem

drustvenih mreza?
129 odgovora

60

55 (42,6 %) 53 (41,1 %)

40

20
19 (14,7 %)

0(0%) 2016%)

1 2 3 4 5

Grafikon 12. Zadovoljstvo odgovorima tvrtke na postavljene upite putem drustvenih mreza

Izvor: vlastita izrada

Grafikon 13 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje ,Koliko su vam vazne recenzije
drugih korisnika o proizvodu ili usluzi tvrtke na drustvenim medijima?“. 72,9% ispitanika tvrdi
da su recenzije drugih korisnika na drustvenim mrezama vrlo vazne, pa ¢ak i presudne u nekim
situacijama. 24% ispitanika smatra da su recenzije vazne, a 3,1% ispitanika smatra da
recenzije nisu vazne u tolikoj mjeri. Svi ispitanici prepoznaju vaznost recenzija, nitko nije

odabrao ,nisu vazne“ ni ,nemam misljenje®.

Koliko su vam vazne recenzije drugih korisnika o proizvodu ili usluzi tvrtke na drustvenim medijima?
129 odgovora

@ Vrlo su vazne, ponekad i presudne
@ Vazne su
Nisu toliko vazne
@ Nisu uopce vazne
@ Nemam misljenje

Grafikon 13. Znacaj recenzija drugih korisnika na drustvenim mrezama
Izvor: vlastita izrada

Kao $to je vidljivo iz grafikona 14, vecina ispitanika, njih 91,5%), smatra da tvrtke koriste
previSe automatiziranih odgovora i da bi trebale Koristiti viSe osobnu komunikaciju. 6,2%
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ispitanika nema miSljenje o tome, a samo 2,3% ispitanika smatra da tvrtke ne koriste previse

automatizirane odgovore.

Mislite li da tvrtke previse koriste automatizirane odgovore, a trebale bi vise koristiti osobnu

komunikaciju putem drustvenih medija?
129 odgovora

® Da
® Ne

@ Nemam mislienje o tome

=

Grafikon 14. Miljenje ispitanika o uCestalosti koriStenja automatiziranih odgovora

Izvor: vlastita izrada

Sljedece pitanje odnosilo se na utjecaj drustvenog CRM-a na kvalitetu poslovanja
tvrtke. Od 129 ispitanika, njih 107(82,9%) smatra kako drustveni CRM u potpunosti pomaze
tvrtki, dok udio od 12,4% smatra da drustveni CRM donekle pomaze u unapredenju kvalitete

poslovanja. 3,9% ispitanika nema mi$ljenje, a samo 0,8% ispitanika smatra da drustveni CRM

ometa kvalitetu poslovanja.

Smatrate li da drustveni CRM pomaze u unapredenju kvalitete poslovanja tvrtkama?
129 odgovora

@ Da, u potpunosti pomaze

@ Donekle pomaze

@ Ne, ne pomaze

@ Smatram da ometa kvalitetu poslovanja
@ Nemam mislienje

Grafikon 15. Utjecaj drustvenog CRM-a na kvalitetu poslovanja tvrtke

Izvor: vlastita izrada
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6.3. Zaklju¢ak istrazivanja o poznavanju znac¢aja i uloge

drustvenog CRM-a

Analizom prikupljenih odgovora putem provedene ankete, zakljuéuje se da su
drudtvene mrezZe vrlo bitan segment i nacin provodenja dokolice mnogih. Anketa je otkrila da
vecina ispitanika koristi druStvene mreze primarno za zabavu, povezivanje s prijateljima i
obitelji, a skoro nitko nije naveo da ih primarno koristi u poslovnome smislu. Vise od pola
ispitanika svakodnevno provedi tri ili viSe sati na drustvenim mrezama. Kao $to je ranije u
ovome radu navedeno, trendovi se mijenjaju te se tako mijenjaju i preferencije drustva. Prije
nekoliko godina najpoznatija drustvena mreza bila je Facebook, no sada je tu mrezu zamijenio
TikTok. Dobar broj ispitanika je upoznat sa pojmom druStvenog CRM-a. Velika veli¢ina zna
Sto je druStveni CRM jer je anketa prvenstveno dijeljena medu studentima, a pretezito su svi
studenti upoznati sa tim pojmom. Razlika u informiranosti ispitanika o tom pojmu ukazuje da
bi se svijest mogla i pribliziti ostalim dobnim skupinama, posebno starijem stanovnistvu.
Nekolicina ispitanika mozda i nesvjesno sudjeluje u provodenju drustvenog CRM-a putem

interakcija i ponaSanja na drustvenim mrezama.

Dobar broj ispitanika je izjavio da ponekad koriste drustvene mreze za komunikaciju s
tvrtkama. To indicira da je veliki udio prepoznao drustvene mreze kao komunikacijski kanal za
stupanje u kontakt sa tvrtkama. Sto ukazuje koliko je vazno da tvrtke koriste drustvene mreze

kao jedan od kanala komunikacije sa klijentima.

Zanimljivo je primijetiti kako su skoro svi ispitanici primili promotivnu i personaliziranu
ponudu ili oglas putem drustvenih mreza, te velik broj ispitanika je bio potaknut na kupnju
nakon §to je primio personaliziranu ponudu. Dakle, personalizirani oglasi zasigurno utje€u na
udio prodanih proizvoda i usluga. Kupci se vole osjecati vazno i vole kad se im pristupi na
jedinstveni nacin. Tvrtke bi trebale jacati svoj druStveni CRM, personalizirane oglase i
oglasavanje putem raznih platformi jer je vidljivo da personalizacija utje€e na kup&evu odluku
o kupniji. Vecéina ispitanika je ostavilo povratnu informaciju o kupljenom proizvodu ili poduzecu
kako bi olaksali ostalim korisnicima odluku o kupovini. Takoder, svi ispitanici tvrde da su im
bitne recenzije ostalih kupaca prije kupnje, nekima su recenzije ¢ak i presudne kod odluke o
kupovini. Takav rezultat je bio i za oCekivati jer recenzije mogu pruziti razne informacije o
kvaliteti proizvoda i pouzdanosti poduzeca. Vrlo je korisno prouciti recenzije prije kupnje jer

one mogu ukazati na potencijalne nedostatke proizvoda ili usluge.

Nakon analize odgovora, dolazi se do zaklju€ka da tvrtke previSe koriste automatizirane
odgovore i da kupcima viSe odgovara personalizirana i osobna komunikacija nego automatski

regulirani odgovori. Cesta upotreba automatiziranih odgovora kupcima moze dati osjeéaj
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neozbiljnosti, te ih moze navesti na razmisljanje jesu li oni mozda nebitni tvrtki. Osobna
komunikacija oduzima vide vremena nego automatizirani odgovori, oni pruZaju brze odgovore,
pa kupac moze u nekoliko minuta rijeSiti problem ili dobiti odgovor na nejasnoc¢e. Ponekad,
automatizirani odgovori pruzaju sve poZzeljne informacije, pa tako bi poduzeca trebala koristiti
automatizirane odgovore za neka ponavljajuc¢a i opéenita pitanja. No, u situacijama kada kupac
ima neki specifitan problem ili upit, bolje je prilagoditi komunikaciju tom kupcu i koristiti
personalizirani na€in komunikacije. Kako bi se osigurala kvaliteta korisniCke podrske vazno je

posti¢i balans izmedu ta dva nac¢ina komunikacije.

Drustveni CRM ima golemu ulogu u unapredenju kvalitete poslovanja, a sa time se

slaze veliki broj sudionika u ovome istrazivanju.
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7. Zakljucak

Upravljanje odnosima s kupcima omogucuje tvrtkama da detaljno prouce postojece i
potencijalne kupce, te da im pruze nezaboravno iskustvo i izvanredan proizvod. Svakome
poduzecu, neovisno o kojoj se industrijskoj grani radi, cilj je imati 8to veci broj zadovoljnih
kupaca. Ako poduzece ima velik broj zadovoljnih i oduSevljenih kupaca, to se odrazava i na
povecanje profita, a samim time i na imidz tvrtke. Kako bi uspjeli zadovoljiti velik broj kupaca,

potrebna je implementacija CRM sustava u poslovanje.

Nakon analize i usporedbe tradicionalnog i drustvenog upravljanja odnosima s kupcima
moze se zakljuditi da je u danasnje doba bitno da poduzecéa kombiniraju ta dva sustava kako
bi bili u koraku sa tehnoloskim inovacijama i imali sve potrebne informacije o svojim kupcima.
Kao $to je ve¢ nekoliko puta spomenuto, druStvene mreze imaju jako veliku vaznost u
danasnjoj svakodnevnici mnogih. Zbog toga je bitno da su poduzeéa prisutna na drustvenim
mrezama kako bi dosegnula Siru javnost i promovirala svoje proizvode, ali i saznala puno toga

o svojim kupcima, te im pruZzila najkvalitetnije proizvode i personaliziranu uslugu.

Kroz primjere uspjesnih tvrtki kao $to su Nike, Apple, McDonald’s i Netflix vidljivo je
kako primjena drustvenog CRM-a rezultira veéim brojem zadovoljnih i lojalnih kupaca,
poveéanom potraznjom za proizvodima i uslugama koje tvrtke nude, te veéim poslovnim
uspjehom. Drustvene mreze su u danasnje vriieme mjesto okupljanja mnogih ljudi, mjesto gdje
korisnici bez cenzure iznose svoja misljenje i utiske o gotovo svim proizvodima, uslugama i
poduzecéima. Sve veci broj poduzeéa to prepoznaje i pokuSava pratiti sva dogadanja na
drustvenim mrezama i prikupiti veliki broj informacija kako bi poboljSali poslovanje i ponudili
najbolju uslugu kupcima, a u pohrani i analizi tih informacija pomaze im drustveni CRM koji te
aktivnosti obavlja samostalno, bez ljudskog napora. Drustveni CRM omoguéava poduzecima
da personalizirano pristupaju i brzo komuniciraju sa svakim pojedinacnim kupcem. Pomocdu
drustvenog CRM-a, poduzeéa su u mogucnosti pruziti ne samo brzu komunikaciju, veé¢ i 24/7

dostupnost, sto rezultira lojalno$¢u kupaca jer kupci imaju osjecaj da je tvrtka uvijek tu za njih.

U okviru ovog rada provedeno je istraZivanje sa kojim se saznalo u kojoj su mjeri
ispitanici upoznati sa pojmom drustveni CRM, te njihovo misljenje o njegovoj korisnosti u
poboljSanju poslovanja razli¢itih poduzec¢a. Analizom odgovora, moze se dovesti zakljuCak
kako su drustvene mreZe bitan segment danasnjice i da bi se tvrtke trebale u Sto vecoj mjeri
aktivirati na drustvenim mrezama kako bi dosegle Siru javnost i samim time povecale svijest 0
svojem brendu, proizvodima i uslugama koje nude. Gotovo svi ispitanici su bili potaknuti na

kupnju zbog primljenih personaliziranih ponuda na druStvenim mrezama, te smatraju da
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recenzije ostalih korisnika pomazu kod odluke o kupnji. Takoder, velika vecina ispitanika

smatra da drustveni CRM pospjeSuje poslovanje.

Ubrzani razvoj tehnologije, rezultirat ¢e i razvojem mogucénosti drustvenog CRM-a.
Tvrtke koje imaju implementirani drustveni CRM prate trendove, te ¢e razvoj tehnologije
omoguciti stvaranje jo$ jacih i dugotrajnijih odnosa s kupcima. Razvojem tehnologije razvijaju
se i razni automatski chatovi, Al asistenti i virtualna stvarnost koji omoguéavaju dublju
komunikaciju sa kupcima bez potrebe za ljudskim nadzorom. Svjetski poznate tvrtke
svakodnevno dobivaju velik broj upita i komentara na koje, uz pomo¢ tehnologije i drustvenog

CRM-a, mogu efikasno i brzinski odgovoriti, pruziti konkretan savjet i rieSenje.

Zaklju¢no, uvodenje drustvenog upravljanja odnosima s kupcima donosi mnoge
pogodnosti za kupca i za poduzece. Jedna od najbitnijih karakteristika koje drustveni CRM

donosi je izgradnja i jacanje dugoroCnih odnosa izmedu poduzeca i lojalnih kupaca.
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