Tomislav Lozanci¢, bacc.oec. / Drustvene mreze i ekonomija zahvalnosti

STRUCNI RAD

DRUSTVENE MREZE
| EKONOMIJA ZAHVALNOSTI

Tomislav Lozanci¢, bacc.oec.

SAZETAK: Prema mnogim relevantnim autorima, ekonomskim stru¢njacima, so-
ciolozima i sl. kao drustvo smo ve¢ odavno zakoracili u doba nove tehnoloske revolucije.
Sintagma nove ekonomije sve ¢esce je spominjani pojam na mnogim znanstvenim, aka-
demskim i stru¢nim skupovima. Sto je presudni faktor danasnje tehnoloske revolucije?
Nekada je to znadilo ,,prepustanje® odredenih poslova, simplificiranih motorickih zadac¢a
strojevima. Te strojeve je u potpunosti nadzirao ¢ovjek. Njihov softver je unaprijed zadan
od strane programera. Upravo je ova ¢injenica odlu¢ujudi faktor u danasnjoj tehnoloskoj
evoluciji. Umjetna inteligencija, odnosno ,AI (artificial intelligence), polako i sigurno
kr¢i put nekim novim idejama, implementacijama i iteracijama istih. Kompanije koje
zovemo tehnoloski divovi, kao $to su: Microsoft, Google, Amazon, Yandex, unatrag neko-
liko godina provode sustavno umrezavanje svih svojih softverskih sustava s pripadaju¢im
hardverom. No, ne radi se samo o banalnim primjerima kao $to su pametni telefoni, sa-
tovi, televizori itd. nego je ovdje od presudne vaznosti utjecaj slozenih algoritamskih mo-
dela na drustvo, odnosno ¢ovjecanstvo u cjelini. Digitalne mreze samostalno prikupljaju,
obraduju, klasificiraju te koriste informacije. Treba naglasiti ovu zadnju funkciju koriste-
nja informacija. Kori$tenje informacija nije nista drugo negoli neposredna komunikacija
umjetne inteligencije s aspektima ljudskog Zivota. Usprkos jo$ uvijek zaista ograni¢enom
opsegu te interakcije i efektivnosti iste, neosporno je da postoje odredene prilike koje su
mnogi gospodarski entiteti itekako iskoristili. Rije¢ je prvenstveno o moguénosti uvida u
zelje, potrebe i navike korisnika, kupaca. Takoder do izrazaja dolazi novi, dvosmjerni na-
¢in komuniciranja izmedu dvije strane, pruzatelja na jednoj i primatelja usluga, proizvoda
na drugoj strani. Rad je fokusiran upravo na taj aspekt dvosmjerne komunikacije i anti-
cipiranja te kasnije zadovoljavanja potreba unutar ekonomskih odnosa. Takoder je bitno
naglasiti da se sam temelj tako personaliziranog odnosa spram klijenata nalazi upravo u
ved ranije spomenutim algoritmima drus$tvenih mreZa i ostalih socijalnih portala.

Klju¢ne rijeci: drustvene mreze, marketing, dvosmjerna komunikacija

JEL: M31, 033, 035

91



fip/Volume 6/ Number 1/2018

1. UVOD

Danas, 2018. godine, u drustvu brzog i nepromisljenog konzumerizma, kada ¢ak i
pobornici ,socijalnog kapitalizma“ u svojim tekstovima odaju pocast multinacionalnim,
pa i regionalnim kompanijama, postavlja se pitanje, je li je moguce vratiti kupcima osmi-
jeh na lice? No, ne radi se ovdje o dodvoravanju i privlacenju kupaca, odnosno klijenata
raznim popustima, marketinskim kampanjama, prigodnim gratis kuponima za ¢lanove
Lloyalty“ programa povodom rodendana ili blagdana, nego je rije¢ o ne¢emu sasvim osob-
nom. Koliko je stalnih kupaca zaista stalno zbog nekog sitnog, materijalnog interesa ili
zbog stvarne zelje ili vjernosti odredenom trgovackom ,brendu®? Naravno, ¢injenica je da
velike kompanije imaju hendikep u personalizaciji odnosa sa svojim klijentima, za razliku
od malih poduzeéa ili obrta. Veli¢ina trgovackog drustva uvelike odreduje i diktira odnos
prema klijentima. Isto tako postoje i uspjesni primjeri, koji ¢e biti detaljnije spomenuti
kasnije u ovome radu, koji sluze kao dokaz da je mogu¢ prisniji, moglo bi se redi, vise
ljudski odnos sa kupcima, ¢ak i ukoliko se radi o velikim regionalnim, a i svjetskim prodaj-
nim lancima. Taj odnos povjerenja puno je kvalitetniji i dublji, negoli ,loyalty program®
kao standardizirana metoda zadr7avanja kupaca ve¢ ranije spomenutim popustima i po-
godnostima. Mnoga istrazivanja trzi$ta nedvojbeno pokazuju da postoji trend konstan-
tnog povecanja zahtjeva za kvalitetnijom uslugom, kvalitetnijim proizvodima i naravno
kvalitetnijim odnosom spram kupaca. Nije li to u suprotnosti sa ,erom“ konzumerizma,
gdje se ,,ovcama“ moze prodati i ono $to im treba, ali i puno vise onoga $to im nikada
neée trebati? Naravno, ali ne treba podcijeniti samosvjesnost kritiéne mase, koja se ve¢
formirala i ¢iji zahtjevi jasno govore da standardne metode odnosa prema klijentima vise
jednostavno nisu dovoljne. Ono $to omogucava stvaranje te kriti¢ne mase i samu formu-
laciju grupnog misljenja ve¢ odavno kuca na vrata ekonomije. Mnogi su tom fenomenu
vrata svojih kompanija otvorili i aplicirali sve prednosti toga novog prijateljstva u svoje
poslovno djelovanje, no mnogi jo$ uvijek ne shvaéaju vaznost odredenih pojava. Rije¢ je o
dru$tvenim mrezama (Facebook, Twitter, You Tube...). To su novi mediji koji u ekonomi-
ju donose tektonske promjene, a to je moguénost instant dvostrane komunikacije izmedu
kompanije i njenih kupaca ili potencijalnih klijenata. Stoga, u nastavku rada fokus ¢e biti
na povezivanju ispravnog koristenja drustvenih mreza u poslovnim aktivnostima (SNA —
Social Network Analysis) te poslovanju po principima ekonomije zahvalnosti, koju upravo
ti novi mediji uspjesno prenose do krajnjih korisnika, kupaca.

2. STO JE EKONOMIJA ZAHVALNOSTI?

Poslovni svijet je mreza odnosa, upravo kao i drustveni Zivot, $tovise, dio je drustve-
nog zivota i njegove ukupnosti viSestrukih socijalnih mreza. Veze medu ljudima stvaraju
prijateljstva, moguénost interakcije, razmjene ideja, stajalista. Uvrijezeno je miljenje da
se veliki poslovi sklapaju na formalnim sastancima, upotrebom strogog pravnickog vo-
kabulara, no je li tomu zaista tako? Finalizacija pregovora doista zavrsava potpisivanjem
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ugovora, no predugovorna faza je ¢isto socijalni odnos. Ta interakcija se moze odvijati na
pauzama izmedu ¢inova kazali$ne predstave, u lokalnom kafi¢u na neformalnoj kavi ili ¢ak
na sportskoj priredbi. Krajnji rezultat, naravno, ukoliko do sporazuma dode je poslovni
odnos. Poanta je u tomu da se poslovni odnos u skoro svim elementima moze gledati kao
prijateljski, $tovise obiteljski. Zapravo, nijedan se odnos ne bi trebao uzimati zdravo za
gotovo. Odnosi ¢ine nas zivot, oni su smisao svega. Nacin na koji njegujemo svoje odnose
Cesto je najbolja odrednica vrste Zivota koji Zivimo. Isto bi se moglo redi i za poslovni svi-
jet. Njegovanje prisnih odnosa s klijentima i poslovnim partnerima odlika je ekonomije
zahvalnosti. Utjecaj na te odnose, putem dvosmjerne komunikacije, uvidanjem propusta
i reagiranjem na iste ¢ini tu poslovnu vezu snaznijom te kvalitetnijom. Tesko je govoriti o
ekonomiji zahvalnosti ukoliko ne postoje tehnicki ili kadrovski preduvjeti koje poduzece
mora posjedovati da bi se uopée takav odnos mogao njegovati. No, ukoliko takvi uvjeti i
postoje takva vrst ophodenja mora biti jasno usadena u svakoga uposlenika ponaosob i to
pocevsi od vrha. Menadzer koji ,,prisilno“ pokusava poslovati koriste¢i postulate ekono-
mije zahvalnosti unaprijed je osuden na propast, jer ukoliko ni sam ne vjeruje u dobrobiti
te vrste odnosa, velika je moguénost da ¢e se taj stav odraziti i na ostatak kolektiva. Djelo-
micno, povr$no ili neozbiljno provodenje politike zahvalnosti prema klijentima i kupcima
moze uroditi plodom, ali na kratke staze, no dugoro¢no neée poluditi Zeljene rezultate.
Stoga je od iznimne vaznosti da sami vlasnici, odnosno uprava i menadzment budu krajnje
predani i iskreni u namjeri da se poslovni odnosi poduzeéa transformiraju u prijateljske,
obiteljske veze.

3. NASTANAK EKONOMIJE ZAHVALNOSTI

Pocetkom 90-ih godina poéinje nova era upotrebom servisa ,world wide web-a“.
Svijet, pa tako i poslovni, se smanjuje, a moguénost komunikacije se rapidno povecava.
Samo petnaestak godina kasnije, daljnjim razvojem interneta i razli¢itih servisa javljaju se
dru$tvene mreze poput You tube-a, Facebook-a, Twitter-a itd. Mreze odnosa medu subjek-
tima prelaze u digitalnu sferu. Vise nije bitno kada i gdje se moze komunicirati, nego je
esencijalno uspostaviti internetsku vezu i neogranicen oblik komunikacije s cijelim svije-
tom postaje stvarnost u tome trenu. Platforme te vrste dizu poslovanje na jednu potpuno
novu, neistrazenu razinu. Tvrtke koje su se odmah na pocetku voznje ukrcale na taj vlak
buduénosti ve¢ Zanju plodove takve odluke. One koje nisu, uskoro ¢e se naéi u ozbiljnim
problemima. Drustvene mreze su marketingka platforma buduénosti, isto kao $to je to
radio bio poéetkom 20-ih, a televizija 50-ih godina proslog stolje¢a. Naravno, postoji
mogu¢nost da internet ne¢e u potpunosti zamijeniti konvencionalne medije, ali je njegova
propulzivnost faktor koji mu daje tu osjetnu prednost. Poslovni svijet bi trebao maksi-
malno koristiti tu mogu¢nost interneta koja se ispred svega ogleda u instant dvosmjernoj
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komunikaciji s trenutnim ili potencijalnim kupcima, odnosno klijentima. Iznimna je stvar
biti u poziciji da sve eventualne prigovore ili prijedloge poslovni subjekti objedine na
jednom mjestu te na iste odgovore na primjeren nac¢in. Upravo to je ono najbitnije $to
na krilima interneta donose te nove platforme. Reakcija na zahtjev ili prigovor kupca u
stvarnom vremenu je osnova ekonomije zahvalnosti. Potrebno je i dodatno sagledati sve
ostale mogu¢nosti koje se nude u ovakvoj vrsti komunikacije ne bi li se dodala kvaliteta
odnosu s klijentima. Prijedlozi koje deseci, tisuce, ili ukoliko se radi o multinacionalnim
kompanijama, milijuni ljudi objavljuju na stranicama poduze¢a mogu sadrzavati iznimno
bitne informacije koje pokazuju kamo ide trziSte i na koji nacin se treba razvijati. Stovise,
mozda se ba$ u masi razlicitih sugestija nalazi nova kreativna ideja ¢ijom implementacijom
poduzeée moze stedi iznimnu prednost prema konkurenciji. Ono najbitnije su kritike ne-
zadovoljnih kupaca i reakcija na iste. Potpuno je jasno da nije moguée udovoljiti svakome
nezadovoljnom klijentu, ali brza reakcija, barem u obliku pisma isprike osobnog karaktera
pokazuje posebnu vrstu odnosa kojeg kompanija njeguje sa svojim kupcima. Jedno takvo
pismo biti ¢e u cijelosti izneseno u ovome radu u sljedecoj fusnoti, a rije¢ je o pismu Joh-
na Peppera, izvr$nog direktora Bolocoa, lanca burritosa iz Bostona, SAD, kao reakcija na
nezadovoljstvo musterije na uklanjanje njegova omiljenog burrita s jelovnika.

Ben, ponajprije, hvala ti na tvojoj poruci. Uvijek nam je drago ¢uti nase
musterije...cak i ako smo ucinili nesto zbog ¢ega su nesretni, to nam mnogo
pomaze. Mnogo smo se brinuli oko Roasted Veggiesa i kakvu ¢e reakciju izazva-
ti. Razlog zasto su uopée skinuti s jelovnika je ¢injenica da ih je narudivalo vrlo
malo ljudi, a koli¢ina vremena za pripremu i otpada, ve¢ su prije nekoliko godina
prestali opravdavati njihovo zadrzavanje na jelovniku... ali ostavili smo ih zbog
nekoliko otvorenih i rjecitih kupaca koji su zivjeli od njih. Otkad smo ih prije tri
mjeseca ukinuli, ti si sedma osoba koja nam pise o tome. S isklju¢ivo poslovnog
stajali$ta, nije imalo nikakvog smisla zadrzati Roasted Veggies. Medutim, sa sta-
jalista vjernosti kupaca, zbog tvoje poruke pozelim ih odmah vratiti na jelovnik.
Izazov s kojim smo stalno suoceni je ravnoteza izmedu tih dviju strana... bio bi
zapanjen brojem zahtjeva koje dobivamo od nasih musterija svakog tjedna. Ja-
sno je da ne mozemo svima udovoljiti, ali sve ih saslusamo i pomno razmotrimo
$to imaju za reéi. Ne znam kako ¢e se stvari odigrati u buduénosti. Znam da ne
mogu obedati da ¢e se vratiti osim, ako ne dobijemo silnu povratnu reakciju da
ih moramo vratiti. Neke smo proizvode u proslosti skinuli s jelovnika i nismo
imali drugog izbora nego ih vratiti. Zasad, ovo nije jedan od tih proizvoda. Mr-
zim uopde predloziti da proba$ tofu, ako si doista vegetarijanac. Moja supruga
je vegetarijanka i pobozno ga jede. Ali ovo nije uobicajen tofu-ima zacine, okus
i ljudima se svida. Drugi vegetarijanci jedu fajitas, premda se slazem s tobom
da su poprili¢no drugadiji od Roasted Veggiesa. I kona¢no, drugi jednostavno
uzmu bilo koji od proizvoda ,.kakav je“ $to znaci bez piletine ili odreska. 720 mi
je sto nemam odgovor koji trazis. Kako bih ti se pokusao iskupiti i omogudio ti
nekoliko posjeta na nas racun da eventualno pronades$ nesto drugo $to ¢e ti se
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svidjeti, pos$alji mi 16-znamenkasti kod s poledine Boloco kartice, a ja ¢u dodati
nekoliko Burrito Bucsa na tvoj racun. To je najmanje $to mogu uciniti i mozda
¢e$ nadi nesto Sto ti odgovara. Ako ne, nadam se da ¢ée te nesto $to ponudimo u
buduénosti vratiti u nase restorane - iskreno smo cijenili poslovanje s tobom i
nadamo se da ¢emo ubrzo nadi nacin da ga vratimo. Pozdrav, John.:

Ovo pismo je savrsen primjer provodenja ekonomije zahvalnosti putem drustvenih
mreza, u konkretnom slucaju se konverzacija odvija putem e-maila. Nekoliko je aspekata
koji to potvrduju. Pismo je potpuno personalizirano te nema ni traga korporativnom go-
voru. Pokazuje iskreno Zaljenje i povezivanje s kupcem na osobnoj razini spominjuéi svoju
zenu. Nadalje, pismo je krajnje iskreno, jer ne nudi obecanja koja se ne mogu ispuniti. Po-
jasnjeni su tehnicki i financijski razlozi zasto je nepopularna odluka donesena. Na kraju se
kupcu krajnje usluzno nudi da besplatno pokusa za sebe prona¢i neka druga jela s njihova
jelovnika koja bi mu odgovarala. Poanta je da poslovni voda, menadzer, mora biti stvaran,
realno prisutan u svakodnevnici ne samo svojih zaposlenika, nego i kupaca, odnosno klije-
nata. Jedino na taj nacin se u potpunosti moze implementirati i uspjesno poslovati prema
standardima ekonomije zahvalnosti.

3.1. Mogucnosti primjene ekonomije zahvalnosti v razliCitim
gospodarskim subjektima

Prethodno je ve¢ pojasnjen primjer primjene ekonomije zahvalnosti u usluznim
djelatnostima, konkretno u lancu restorana. Primjena je moguca skoro u svim niSama
poslovanja i svim djelatnostima. Maloprodaja je posebno orijentirana na svakodnevni,
osobni odnos s kupcima te je krucijalno prepoznati navike kupaca i jasno definirati nadin
komunikacije s istima. Bez obzira radi li se o maloprodaji ili usluznim djelatnostima u
vidu obrta ili manjih trgovackih drustava, osoban pristup svakome pojedina¢nom klijentu
zasigurno ¢e olaksati poslovanje. Ne samo to, nego ¢e rezultirati zadovoljnim kupcem,
a to onda ostavlja moguénosti daljnjeg Sirenja pozitivnog stava u lokalnoj zajednici, jer
svatko od tih zadovoljnih musterija koji prepoznaju brigu i po$tovanje koje mu se iska-
zuje, podijelit ¢e to sa svojim prijateljima, ¢lanovima obitelji, Sto znaci da se postavljaju
¢vrsti temelji ,,dobroga glasa® o pojedinom trgova¢kom dru$tvu unutar mikro zajednice
u kojoj djeluje. Srednje velika i velika poduzeéa pak djeluju regionalno, nadnacionalno te
zbog same svoje glomazne strukture, administracije, tromo reagiraju na direktne podrazaje
od strane kupaca, $to je idealno da se primjene nove tehnologije i nacini komunikacije.
Korisnicke sluzbe tih ,divova“ poznate su kao robotizirane centrale, koje pruzaju sporu
uslugu u obliku uniformiranih, standardiziranih odgovora, koji, iskreno re¢eno, ni na koji
na¢in ne pomazu onima koji postavljaju pitanja, a na kraju krajeva niti samome poduze-
¢u. Putem drustvenih medija i jasno dobro ekipiranim informatickim i administrativnim
uredima, ekonomija zahvalnosti moze sti¢i do veéine nezadovoljnih klijenata. Jedan od
idealnih primjera je pismo direktora lanca restorana iz Bostona, SAD, Johna Peppera.

2

https://consumerist.com/2006/01/25/this-ceo-sucks-less-john-pepper-of-boloco/, pristup 21. 2. 2018.
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Ukoliko se radi o djelatnostima visoke standardiziranosti, poput internetske prodaje, koja
je u ve¢em dijelu dehumanizirana, i tada postoje idealni primjeri briznog odnosa prema
kupcima. Nekoliko je na¢ina rehumanizacije takvih servisa. Ukoliko sama narudzba i jest
potpuno automatizirana, postupak otpreme ne mora biti. Tako se, primjerice,. naru¢ena
knjiga moze ru¢no umotati u poseban papir, stalnom kupcu se ponekad treba uz redovitu
narudzbu poslati i ruéno napisana, personalizirana zahvalnica na vjernosti. Dode li do
problema u isporuci, koji mogu uzrokovati kasnjenje, treba osobno kontaktirati kupca,
ispri¢ati mu se, objasniti razloge kasnjenja isporuke i ponuditi mu alternativnu soluciju
u vidu zamjenskog proizvoda, naknade Stete ili slicno. Ekonomija zahvalnog i osobnog
odnosa prema svojim kupcima nije rezervirana samo za one male, lokalne, nego je jasno
vidljivo da se upotrebom trenutnih platformi komunikacije moze uspjesno implementira-
ti na svim razinama poslovanja, bez obzira o veli¢ini poduzeca.

3.2. Primjeri kompanija koje uspjesno provode politiku ekonomije
zahvalnosti

Medu poduze¢ima koja zaista odli¢no rade na kvaliteti odnosa sa kupcima najvise je
cyber kompanija, koje su produkt novoga internet doba. Tomu je tako iz nekoliko razloga,
od kojih je najbitniji taj da su to mlada poduze¢a, nastala u vremenu digitalizacije drustva,
od 90-ih pa nadalje. Prilagodba novim tehnologijama nije im bila potrebna jer su se ve¢
»radala“ s odredenim znanjima i, moze se re¢i, urodenim refleksima koriStenja dostupnih
tehnologija. Dok je starijim poduze¢ima, s uhodanom strukturom te u veéini slucajeva
anakronim nac¢inom razmisljanja top menadzmenta, znatno teza prilagodba na nove obli-
ke promocije i odnosa s klijentima. Danas je veéini jasno da je zadnji poziv za ukrcavanje
na vlak dru$tvenih mreza i osobnog odnosa prema kupcima veé¢ odavno oglasen i zaista
je krajnje vrijeme da udu na vrata zadnjeg vagona. No, usprkos tomu, jos uvijek postoje
znatna previranja u velikim i iznimno renomiranim kompanijama koje i dalje, zbog losih
iskustava u prethodnim pokusajima prelaska na nove platforme smatraju da to financijski
nije isplativo. To $to se u ranijim pokusajima, tematici nije pristupilo na seriozan i ustrajan
nacin, ne znaci da se tranzicija ne isplati, to samo govori o manjku strpljenja, jer sljedeée
kompanije su dokaz da je stopa povrata na ovu vrst ulaganja i vise nego prihvatljiva. Na
globalnoj razini jedni od zacetnika ove vrste poslovanja zasigurno su Jeremy Stoppelman
i Russel Simmons, bivsi zaposlenici PayPala, koji 2004. godine pokre¢u Yelp, internet-
sku stranicu, servis koji nudi izrazito zanimljiv, besplatan sadrzaj i pristup korisnickim
recenzijama restorana te drugih lokalnih tvrtki na podrué¢ju San Francisca. Ve¢ je ranije
spomenut lanac burrito restorana Boloco iz Bostona. Proteklih godina u samome vrhu
kompanija koje uspjesno koriste drustvene mreze za izravne kontakte sa svojim klijentima
je Autodesk, kompanija koja se bavi pisanjem i primjenom razlicitih vrsta softvera i apli-
kacija za profesionalnu i kuénu upotrebu. Ova kompanija zauzima prvo mjesto u 2014.
godini. Odlaskom na sluzbene stranice, potpuno je jasno zasto je to tako. Autodesk koristi
¢ak svih sedam glavnih drustvenih portala (Facebook, YouTube, Twitter, Linkedln, Go-
ogle+, Instagram, Buzzfeed). Stovise, kompanija je aktivna na polju ekonomije zahvalnosti
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putem dva ogromna projekta, Autodesk zaklade za poboljsanje kvalitete Zivota Sirokog
sloja ljudi pogodenih razli¢itim nevoljama, od tjelesnog invaliditeta, do susSom pogodenih
ruralnih dijelova Afrike. Nadalje, kompanija je uklju¢ena u obrazovanje novih kadrova
putem Autodesk University programa. Na 4. mjestu se nalazi Boston Consulting Group,
koja iznimno pametno koristi drustvene medije u komunikaciji s klijentima i ,real time®
razmjeni informacija.

Mozda je jo$ zanimljivo spomenuti i PizzaHut, Oreo, koji sa svojim sljedbenicima na
Facebooku i Twitteru razmjenjuje besplatne recepte i Wine Library portal za online kupo-
vinu vina sa svojom iznimno efikasnom korisnickom sluzbom i krajnje personaliziranom
odnosu prema kupcima koji se ocituje u predlaganju vina uz odredena jela, za odredene
prigode te uslugu osobnog predstavljanja novih proizvoda u domovima posebno vjernih,
dugotrajnih klijenata. U Hrvatskoj je 2012. godine agencija za istrazivanje trziSta Masmi
provela za tvrtku Ping Pong istrazivanje o koristenju drustvenih mreza u poslovanju i
objavljeni su sljede¢i rezultati. Prema istrazivanju ¢ak (88%) tvrtki u Hrvatskoj koristi
Facebook u svome poslovanju. Zanimljivo je da ih sve vise koristi Google+, ¢ak (23%).
Velika veéina ispitanih drustvene mreze smatra iznimno korisnim marketinskim i PR ala-
tom (58%), no tu je jo$ uvijek i treéina tvrtki koja smatra da nemaju koristi od izlaska na
dru$tvene mreze (28%). Pokazalo se i da drustvene mreze omogucuju jednostavniju i brzu
komunikaciju s klijentima, korisnicima i potrosacima (45%), a sve je vise njih koje su na
dru$tvenim mrezama pronasle nove poslovne partnere (32%). Svoju prepoznatljivost na
dru$tvenim mrezama tvrtke ozbiljnije grade u vedini slucajeva tek u posljednje dvije godi-
ne (36%), a mnogi su se brendiranju u ovom podrugju posvetili tek u posljednjih godinu
dana (32%) ili tek u posljednjih Sest mjeseci (14%).

Graficki prikaz rezultata provedenoga istrazivanja nalazi se na sljedecoj stranici.

> Ping Pong dvosmjerne komunikacije, Blog, http://www.pingpong.com.hr/vecina-tvrtki-u- hrvatskoj-

prepoznaje-vaznost-komunikacije-na-drustvenim-mrezama, pristup 18.12.2014.
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Slika 1. rezultati istrazivanja o koristenju drustvenih mreza v hrvatskim tvrtkama

o wusi ISTRAZIVANJE O KORISTENJU
DRUSTVENIH MREZA U HRVATSKIM TVRTKAMA

Vecina tvriki u Hrvatshoj
prepozn;
kpmunikacije na
drubtvenim mreas

20%  Petaviaprade

19%  Povejnin moguinest ogiabranis

18%  Thog loga o we o ende

6%  Me voritis 1, o planam Rorists

29%  Me kst ) i ne plsiam I korisst

Osoba unutar tvtke

Svi pa malg

tatraFivenie provel Ping Poog dvosmjems komonikacis | MASMI, agencila 24 tradivanje triifta 2012

Izvor: Ping Pong dvosmjerne komunikacije, blog, hitp://www.pingpong.com.hrivecina-tvrtki-u- hrvatskoj-prepo-
znaje-vagnost-komunikacije-na-drustvenim-mrezama, pristup 18.12.2014.
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4. UPOTREBA SNA U MARKETINGU KROZ DRUSTVENE
MREZE

SNA kao metoda sustavnog pradenja, sakupljanja i sortiranja podataka o socijal-
nim mrezama te njihova kasnijeg kori$tenja idealna je za stjecanje prednosti s obzirom
na konkurenciju. Identificirati i vrednovati odnose izmedu pojedinih subjekata, fizi¢-
kih ili pravnih osoba, kao $to su, primjerice, poduzeca, osnovna je zada¢a menadzera
koji zele pravilno implementirati ovu tehniku u svakodnevno poslovanje. Spoznaje, tj.
rezultati ove tehnike uvelike olaksavaju pozicioniranje u dono$enju marketingkih, ali
i drugih poslovnih odluka. Socijalne platforme, kao $to su Twitter i Facebook, ogro-
mni su bazeni podataka. Pravilno sortiranje i uparivanje tih podataka stvara mrezu
drustvenih odnosa medu ,;subjektima®. Facebook ve¢ nekoliko zadnjih godina izrazito
pametno koristi svoju ekspanziju u marketinske svrhe, ,pop up® reklamama, ,kola-
¢i¢ima® i sli¢no. Cijeli sustav funkcionira na nacin da se objedinjuje povijest pretra-
zivanja na Google trazilici i svim drugim aplikacijama te se na taj nadin kanalizira
kompletna korisnikova pretrazivacka struktura. Tako profiliranog korisnika ,bombar-
dira® se samo onim reklamnim sadrzajem koji se pojavljuje u njegovim pretragama ili
je blizak njegovu interesu. Isto tako je mogude odrediti ,eigenvector u drustvenim
mrezama, tj. onu osobu, onaj subjekt koji na sebe veze entitete s najvise kontakata
te djelovanjem na taj odredeni entitet pro$iriti svoj utjecaj i na one povezane s njim.
Druga solucija je identifikacija koncentratora u mrezama, odnosno entiteta koji imaju
najvise veza. Pozitivno djelovanje na njih, izrazito povecéava izglede da se ,,dobar glas®
o onome koji djeluje prosiri dalje.* SNA je izvrstan alat za precizno usmjeravanje mar-
ketinskog djelovanja malih poduzeéa, ,start up-ova®, koji ne posjeduju niti razvijenu
unutarnju strukturu potrebnu za oglasavanje, niti u vedini slucajeva raspolazu nov-
¢anim sredstvima za klasi¢no marketinsko djelovanje. Stoga su drustvene mreze, brz,
jednostavan, krajnje utilitaran alat za proboj na trziste, posebice jer takva vrsta oglasa-
vanja ne zahtjeva znatnije financijsko ulaganje. Tiskanje letaka te dijeljenje istih, kao
standardni nadin reklame malih trgovackih drustava ili obrta sve vise li¢i na atavizam
pored danasnjeg stupnja umrezavanja na drustvenim platformama. Potpuno je irele-
vantno o kojoj vrsti proizvoda ili usluga se radi, uz upotrebu tehnika kao $to je analiza
socijalnih mreza i drustvenih mreza postupak obznanjivanja svoje djelatnosti ciljanoj
publici postaje sve laksi. lako se ova vrsta marketinga moze osporavati eventualnim
budué¢im padom broja korisnika ili pojavom nekog drugog servisa, poprili¢no je jasno
da se stagnacija ovih platformi za sada barem ne nazire, a inercija ovih promjena se
itekako moze iskoristiti u poslovnom djelovanju.

4 Kopal R., Korkut D. : Tehnike kompetitivne analize, Visoko udiliste Effectus-visoka $kola za financije i

pravo, IN2data d.o.0., Zagreb, 2014.
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4.1. Facebook i Twitter era poslovnoga svijeta

Novi nacini poslovanja i shvacanja poslovanja kao dijela socijalne interakcije danas-
nja su realnost. Ekonomskim rje¢nikom to je jedan dio realne ekonomije, u odnosu na
monetarnu, tzv. ,nestvarnu“ ekonomiju. Prihvac¢anje novih oblika poslovnoga djelovanja
je nista drugo negoli prihvacanje realnosti danasnjeg poslovanja i hvatanje koraka s onima
koji su tu zbilju prihvatili ve¢ na samim pocetcima, 2005. godine. Govoriti o virtualnim
platformama za druZenje samo kao idealnom poligonu za jeftinu promidzbu i guranje
vlastitih proizvoda, zaista je anakron nacin razmisljanja i koristenja modernih, suvremenih
trendova u samo malom opsegu njihova stvarnog dosega. Takvi mediji, naravno, dio su
suvremenoga, ciljanoga nacina oglasavanja, ali sam pristup takvoj vrsti marketinga pot-
puno je suprotan konvencionalnom, agencijskom oglasavanju. Klasi¢an nacin guranja
proizvoda korisnicima putem reklama, u dvosmjernoj komunikaciji koje nude danasnji
mediji potpuno je besmislen. Naglasak bi trebao biti upravo na komunikaciji brenda i
sljedbenika toga brenda, odnosno svih drugih eventualnih kupaca. Ovo je k tomu izvrsna
prilika da predstavljanjem proizvoda kompanija dobije izravno korisnicko iskustvo onih
koji taj proizvod kupe. Ne treba zaboraviti da je usmena predaja najbolji marketing. Kroz
takav oblik suradnje eventualni nedostatci se mogu ispraviti ili barem ublaziti, ili se proi-
zvod moze prilagoditi odredenoj skupni potrosaca. No, ukoliko je kompanija zadovoljna s
kritikama veéine, one nezadovoljne se moze uputiti na neki slican proizvod ili, ukoliko to
nije mogude, ispri¢ati im se i ponuditi povrat novca za kupljenu robu s kojom su izrazito
nezadovoljni. Da se uloga dru$tvenih medija u suvremenom poslovanju ne bi ogranicila
samo na marketinske moguénosti, trebalo bi spomenuti i neke druge izrazito bitne funkci-
je tih platformi. U vrijeme dominacije kapitalistickog poimanja privredivanja i demokra-
cije kao drzavnog uredenja, kao pretpostavke za ovo prvo, osim, ukoliko se ne radi o Kini,
vedina velikih korporacija njeguje komunisti¢ki unutarnji ustroj svojih organizacija. Naj-
vaznije odluke donosi top level menadzment, na temelju selektiranih informacija koje im
serviraju za to odredeni odjeli. Trebalo bi promisliti o subjektivnosti tih podataka, kolika
je njihova analiticka vrijednost? Bez obzira radi li se o vanjskim agencijama koje za podu-
zee provode ankete ili to radi vlastiti odjel na temelju odredenih prikupljenih podataka,
moguénost za pogresku je itekako velika. Upravo zbog toga izravnog nacina komunikacije
dru$tveni mediji su idealni za prikupljanje informacija koje ¢e koristiti menadZzmentu za
donosenje odluka. No, zada¢u pracenja rejtinga poduzeca na online zajednicama i priku-
pljanja podataka bilo bi izvrsno raspodijeliti na ve¢inu zaposlenika, interpretaciju i povrat-
nu komunikaciju takoder.

Na taj nacin se demokratizira cijela radna organizacija, pogotovo administrativni dio
koji posjeduje administratorske dozvole za pristup online stranicama same kompanije.
Stvaranje osje¢aja medu uposlenima da i oni komunikacijom s korisnicima mogu ostva-
riti bitne pozitivne rezultate, izvrstan je nacin motivacije zaposlenika. Poveéanje osobnog
angazmana u dono$enju odluka te utjecajem na iste, zaposlenicima se daje do znanja da
su najvrjedniji resurs kompanije te se istodobno puno lakse, s puno vise kvalitetnih in-
formacija donose odluke koje su potom prihvatljivije i ve¢em broju zaposlenika i ve¢em
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broju kupaca. Razbija se struktura jednoumlja top menadzmenta, na ¢ije odluke nika-
kvoga utjecaja nemaju niti potrebe, odnosno prijedlozi zaposlenih, a potrebe kupaca se
predvidaju posrednim anketama ili analizama, umjesto neposrednom, izravnom komuni-
kacijom. Upotreba dru$tvenih medija, predvodenih Facebook-om i Twitter-om kao najve-
¢im platformama online zajednica, u odlucivanju i demokratizaciji poslovne organizacije
izvrstan je primjer progresivnog smjera kretanja nekog poduzeca. Treba naglasiti i to da
najveée drustvene platforme nisu jedine bitne u poslovanju jer postoje mnogi manji por-
tali, lokalni blogovi, standardizirani stru¢ni forumi, profesionalne online zajednice, sve su
to manje ili ve¢e bare i jezera, odnosno mora u kojima poduzeée treba plivati ne bi li se
na $to bolji i jasniji nacin prezentiralo potencijalnim kupcima te kvalitetnom suradnjom s
istima profiliralo svoju ponudu. Zavisno od djelatnosti bira se i drustvena platforma koja
je primarna, je li to neki stru¢ni blog ili lokalna online zajednica ili globalna drustvena
mreza ovisi o strukturi i djelatnosti poduzeéa, no bitno je da se prisutnost ostvari na skoro
svim vaznijim, taktic¢ki preciziranim servisima.

4.2. Provodenje ekonomije zahvalnosti koristeéi drustvene mreze

Svakodnevni socijalni kontakti, bez obzira bili to B2B odnosi ili sasvim privatni,
personalni, kao ideja komunikacije s drugim entitetima sadrzavaju u sebi potrebu da se na
te kontakte odgovori pozitivno i blagonaklono. Cak se i povrsni odnosi nastoje pretvoriti
u prijateljstva, ukoliko se nazire neki pozitivan utjecaj te veze u buduénosti. Produbljiva-
nje medusobne suradnje dva poslovna partnera, trgovackog drustva i njegovih klijenata
trebala bi biti temeljna zadaca suvremenog menadzmenta. Kao idealni alati za taj nadasve
zahtjevan i dugotrajan posao namecu se online drustvene zajednice. Sam proces planiranja
procesa kori$tenja drustvenih mreza za sklapanje poznanstava i prijateljstava s klijentima,
treba uzeti krajnje ozbiljno i bez imalo skepse. Bez obzira da li se za taj posao unajmlju-
je vanjska suradnicka agencija ili se formira vlastiti tim za drustvene medije, najbitnija
odrednica je kvaliteta kadra kojemu ¢e biti povjerena ta iznimno vazna zadada. Iako su u
zapadnim ekonomijama, naroéito u SAD-u ve¢ nekoliko godina prisutne specijalizirane
agencije za upravljanje drustvenim profilima, u Hrvatskoj su jo$ uvijek u procesu nasta-
janja. Ne treba mijesati pojam PR agencije s ovom vrstom drustava, jer posao odnosa s
javno$¢u i komunikacije nekih generalnih stavova kompanije ili reagiranja na odredene
dogadaje, bitno se razlikuje od ,,1 na 1 odnosa s klijentima putem drustvenih mreza. Ipak
treba napomenuti da trenutno u Hrvatskoj djeluje nekoliko iznimno uspjesnih agencija
te vrste. U kontaktu ostvarenome s predstavnicima istih autor ovoga rada dosao je do
zanimljivih podataka vezanih za strukturu klijentele koja unajmljuje usluge tih agencija.
Izrazeno u postocima moze se kazati da oko 80% klijenata ¢ine razni estradni umjetnici,
kao $to su pjevaci, glumci, TV voditelji, komiéari, jedan mali postotak otpada na vrhunske
sportase i sportske klubove i organizacije, dok je udio poslovnih subjekata oko 10%. Takva
situacija i nije neo¢ekivana uzme li se u obzir ranije citirano istrazivanje agencije , Masmi“
provedeno za tvrtku ,,Ping Pong dru$tvene komunikacije“ prema kojemu samo 14% hr-
vatskih poduzeca koje koriste drustvene mreze, svoje usluge povjeravaju vanjskim agen-
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cijama. Poprili¢no je jasno da se ve¢ina domacih kompanija ipak odlucuje na unutarnje
resurse u ostvarivanju direktne komunikacije s klijentima, $to moze biti velika prednost
ukoliko se obrati pozornost na nekoliko sljede¢ih parametara. Prilikom formiranja odjela
za pracenje drustvenih medija, ve¢ je spomenuto da kvaliteta ljudskog kadra nosi presud-
nu ulogu. Iznimno je bitno da se na takve pozicije postave najbolji ljudi, a ne oni koje or-
ganizacija ne moze iskoristiti na drugi nacin, pa se njima krpe kadrovske rupe. Upravljanje
profilima kompanije direktan je nacin Sirenja ekonomije zahvalnosti na klijente, buduée
klijente i sve druge online prijatelje brenda.

Taj posao je dugotrajan, bolje re¢i, beskonacan i ne moze ga se uzimati kao reklamnu
kampanju s glavom i repom, odnosno jasnim pocetkom i krajem. Ovakva vrsta komuni-
kacije je stalna, u stvarnome vremenu i nadasve personalizirana te je iznimno vazno da o
njoj vodi ra¢una osoblje koje zaista vjeruje u ekonomiju zahvalnosti i nastoji u $to boljemu
svijetlu prikazati svoju kompaniju i u¢initi sve $to je mogude da se klijenti te kompanije
osje¢aju bitno i cijenjeno. Posao za djelatnike takve vrste odjela ne prestaje ni nakon za-
vr$etka sluzbenog radnog vremena, ve¢ se nastavlja na njihov svakodnevni zivot i odnose
unutar njihove socijalne zajednice. Online i offline komunikacija zahvalnosti i usluznosti
potpuno su identi¢ni nacini pruzanja ruke prijateljstva svim sadasnjim i potencijalnim
klijentima. Beskonac¢nost komunikacije se ogleda u tome da ona ne prestaje zavr$etkom
neke marketinske akcije ili reklamnog bloka, nego traje sve dok zainteresirane strane daju
povoda za daljnju raspravu. Za mnoge kompanije ovaj aspekt drustvenih medija pred-
stavlja sumrak zonu i strah od negativnih komentara éesto dovodi do gasenja projekata
ove vrste. Negativne primjedbe treba rado prihvatiti, o njima raspravljati te pitati za even-
tualne prijedloge kako sami kupci misle da je neke stvari moguée poboljsati. Sve su to
iznimno psihologki zahtjevne zadade i neophodno je da kadar koji se nalazi u takvoj vrsti
posebnog odjela posjeduje iznimne kompetencije Sto se tice komunikativnosti, emocio-
nalne stabilnosti, naravno s odredenom dozom empatije. Usprkos svim nabrojanim pret-
postavkama, ono $to je najvaznije je stav i uvjerenje da se postenim, osobno usmjerenim
i nadasve briznim odnosom prema klijentima otvara jedno novo doba, novi nacin poslo-
vanja. Takav stav nuzno je oblikovati kod svih uposlenika, pocevsi od samoga vrha, jer se
osobnim primjerom samoga vodstva najbolje oznacava put buduéeg razvoja kompanije i
njene radne organizacije i ustroja. Briznost te osobno prijateljstvo s kupcima i konstantan
rad na poboljsanju odnosa univerzalna je misija svih drustava koja u svome poslovanju
zive ekonomiju zahvalnosti.

5. ZAKLJUCAK

Nastojeci prikazati sintezu tri pojma: Social network analysis, drustvenih mreza i eko-
nomije zahvalnosti kroz ovaj kratki rad, namjera autora je bila simplificirati i jasno odredi-
ti smjernice poslovnoga djelovanja modernih trgovackih drustava. Krajnja intencija je da
se ovim tekstom ekonomski laik moze posluziti kao priru¢nikom za spoznavanje osnovnih
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pojmova i medusobne povezanosti odredenih tehnika i metoda koje uvelike olaksavaju i
doprinose kvaliteti poslovanja u uvjetima sve veée online povezanosti i prisutnosti. Svijet
u kojemu Zive danasnji poslovni entiteti smanjuje se iz dana u dan. Lokalna ekonomija na
taj nacin postaje globalna, a globalna se mora prilagoditi lokalnim zahtjevima i potrebama.
Ne samo da bi se povecala produktivnost, nego se radi o samom esencijalnom opstanku
kao takvome. Kompanije koje zatvorenih oéiju ,,promatraju® trend ubrzane komunikacije
i direktnog $irenja informacija usmenom online predajom, zaista su zivi mrtvaci ¢ija se
ekonomska Zivotna sila progresije ve¢ ugasila. No, moze li se provodni motiv ovoga rada,
a to je ekonomija zahvalnosti, odnosno izvorno ,thank you economy* kriti¢ki preispitati
sa sociolosko politickog aspekta? Naravno! Ne ulaze¢i u duboku vodu, pocevsi od samih
politickih i ekonomskih sustava i preraspodjele sredstava za proizvodnju, moze se kon-
statirati da je ,thank you economy* izvrstan, nazovimo to , trik“ kapitalisticke privrede
orijentirane na konstantnu ekspanziju i sveprisutan marketing. Samo jedan novi, svjez na-
¢in privlacenja kupaca, koji potporu nalazi u analitickim tehnikama i prirodnom razvoju
interneta te komunikacije putem istog. Sam autor knjige ,, Thank you economy® i ,Jab,
jab, jab, right hook® Gary Vaynerchuk kaze: Ljude obasipam darovima, recimo da su to,
boksackim rje¢nikom direkti, ispucam dva, tri, a onda slijedi desni krose koji ih obori!
Emotivno ih ucijenim te se ukoliko ne kupe moj proizvod osjecaju krivima.> Ova izjava se
nikako ne bi trebala shvacati izvan konteksta, iako na prvi pogled zvuéi dosita sarlatanski,
no Sira ideja je da Gary kao jedan od rijetkih poduzetnika zaista Zeli sve najbolje svojim
kupcima i ukoliko taj desni krose nekada i ne ,,pogodi® on i dalje nastavlja politiku dare-
zljivog i savjesnog poslovanja. Uzevsi u obzir eventualne negativne i sve pozitivne strane
ekonomije zahvalnosti, moze se zakljuditi da je generalno kao progresivan nacin poslo-
vanja, zajedno s upotrebom drugih alata SNA, drustvenih mreza, nadasve svjez, socijalno
prihvatljiv sustav brige za kupce koji im ne pokusava samo prodati proizvod, nego zaista
dru$tveno odgovorno djelovati unutar poslovnog eko svijeta.

> htps://www.youtube.com/watch?v=0Qy9al ghxcc, pristup, 21.2.2018.
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Abstract: According to many relevant authors, economic experts, sociologists, etc.
it’s been a long time since we, as a society, stepped into the age of the new technological
revolution. The phrase “new economy” became more and more often mentioned term in
many scientific, academic and professional conferences. What is the crucial factor of to-
day’s technological revolution? It used to mean “ceding” of certain jobs, simplified motor
tasks to machines. These machines were fully supervised by humans. Their software was
put in by programmers. This fact is the decisive factor in today’s technological evolution.
Artificial intelligence, or “Al”, slowly and surely, is cutting a path for new ideas, imple-
mentations and iterations of the same. Companies that we call technology giants, such
as: Microsoft, Google, Amazon, Yandex, going back a few years ago, are systematically
integrating all of their software systems with accompanying hardware. However, it’s not
just about the banal examples such as smartphones, smartwatches, smart TV s, etc. but
here’s the crucial impact of complex algorithmic models on society, or humanity in gen-
eral. Digital network independently collects, processes, and uses gathered information. It
should be noted, the last function, the use of information which is nothing else but direct
communication of artificial intelligence with the aspects of human life. Despite the still
limited scope and effectiveness of these interactions, it is undeniable that there are certain
opportunities that many economic entities most certainly took advantage of. The empha-
size is primarily on the possibility of insight into wishes, needs and habits of users, buyers.
Also, to the fore comes a new, two-way communication between the two sides, service
providers on the one hand and the recipient of services, products, on the other hand. This
paper is focused just on that aspect, two-way communication, anticipation and meeting
the needs within the economic relations. It is also important to emphasize that the foun-
dation of this personalized relationships with clients as mentioned before in this paper, are
those algorithms of social networks and other social portals.

Key words: social networks, marketing, two-way communication
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