znamo da potrosaci najvise vje-
ruju preporukama svojih prijate-
lja, bili oni virtualniiline.U ovome
posebnu zadacu imaju community
manageri.

Facebook offers, kao i po-
nude drugih mreza: ako tvrtka
silno inzistira prodavati na drus-
tvenim mrezama, moze posegnu-
ti za nekim od alata koji omogu-
¢avajuizravno povecanje prodaje.
Npr. Facebook offers su, kuponi”
kojima tvrtka nudi ekskluziv-

ni odnos s potrosacem-kup-
cem. Koriste¢i tu formula-
ciju tvrtka moze direktno
pratiti koliko je kupaca-po-

Drustvene mreze
postale su svakodnevni
komunikacijski alat, za koji svi

COMMUNITY
MANAGER Pt

— investicija, kada je u fokusu uprave

prodaja. Uvijek je prvo pitanje: koliko

na ,baneru” polako, ali sigurno  njice su one integrirane tvrt-

gubi bitku s trazilicama, videogla-
sima i statusima na drustvenim
mrezama. Usmjerenost na proi-
zvod i jednosmjerna komunikaci-
ja pretvorena je na usmjerenost
na kupca-potrosaca (dvosmjerna
komunikacija) koji danas u neko-
liko klikova misem moze doznati
sve o proizvodu i usporedivati ga
s konkurentskim.

Bolji rezultat poslovanja
putem drustvenih mreza
Najuspjesnije tvrtke danas-

v - "
zasto Citam

poslovni’
= savjetnik

eCcOM

S Poslovnim
savjetnikom
"‘h sam se slucajno
Susreo’ na jednom seminaru prije
pet godina u organizaciji njegovog
izdavaca i otada ga redovno
kupujem i sa zanimanjem pratim
sve $to vrijedna ekipa objavi
u njemu. Kroz sve ove godine
harmonicne simbioze vodio
me nepogresivim savjetima i
ukazivao na nove mogucnosti
koje nose izazovi samostalnog
poduzetnistva. Nije na odmet
spomenuti da sam na njihovim
seminarima upoznao dosta
poslovnih partnera s kojima i
danas uredno poslujem.
Ivan Mikus

direktor Micaffeto d.o.o.
J
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28 | www.poslovni-savjetnik.com | 05

ke koje aktivno involviraju kup-
ce-potrosace i intenzivno koriste
drustvene mreze. Nuzno je da
tvrtke budu svjesne da dvosmijer-
na komunikacija nije nesto $to
rade ,oni tamo u PR odjelu”. Ona
je nevjerojatno koristan alat jer uz
umjerenu razinu investicija, narav-
no u SMM, mozZe ostvariti vrlo ja-
snu povratnu informaciju -klju¢nu
za tvrtku . Komunikacija je zada-
¢a UPRAVE, a dvosmjerna komu-
nikacija je presudna funkcija jer
poziva upravu na slusanje i spre-
mnost da uvodi promjene.

Tvrtki je nuzno ne samo usvo-
jiti, ve¢ primjenjivati nekoliko ¢i-
njenica iz filozofije social media
strategije, kako bi se ostvario bolji
rezultat poslovanja putem drus-
tvenih mreza, jer one sve vise
preuzimaju strategije poslova-
nja:

Tvrtka mora prestati razmi-
Sljati o prodaji: povecanje pro-
daje uz pomoc¢ drustvenih mreza
ne smije biti primarni cilj tvrtkine
social media strategije. One nisu
prodajni alat, ve¢ komunikacijski
kanal s kojim se brzo i jednostav-
no i u realnom vremenu tvrtka
moze pribliziti kupcima-potro-
sacima; a to je najbitnije u reali-
zaciji poslovnih planova. Dobro
poznavanje kupaca-potrosaca,
dobra dvosmijerna komunikacija
moze i mora rezultirati uspjehom.
Da u tome tvrtka uspije potreb-

ce prisutnost brenda na drustvenim

mrezama povecati prodajni
rezultat?

no je vrijeme. Tvrtka mora detek-
tirati svoju ciljnu skupinu, odabra-
tiispravan kanal i razviti strategiju
temeljem dvosmjerne komunika-
cije.

Tvrtka mora stvoriti brend
ambasadore i generirati WOM
(woord of mouth) efekt: drustve-
ne mreze postoje kako bi svojim
korisnicima pruzili zabavu i infor-
maciju - social efekt - tako kazu
korisnici mreza. Kada postavljaju
svoju social media strategiju, tvrt-
ka se time mora rukovoditi. Kori-
snici, postojeci i potencijalni kup-
ci, potrosaci svakodnevno koriste
drustvene mreze i istrazuju sve
sto Zele kupiti, a danas je jedno-
stavnije nego ikad stupiti u inte-
rakciju - dvosmjernu komunikaci-
ju. Povecanje prisutnosti brenda
i stvaranje brend ambasadora na
drustvenim mrezama, klju¢no je
za pozicioniranje tvrtke. Ako kva-
litetnom, redovitom i dvosmjer-
nom komunikacijom tvrtka potice
interakciju na drustvenim mreza-
ma, osluskuje svoje kupce-potro-
sace, njihove probleme, potrebe i
povratne informacije, potrosaci-
kupci ¢e se moci povezati s tvrt-
kom te rado $iriti pozitivan glas o
tvrtki i njenim proizvodima, a svi

trosaca preuzelo i iskoristilo
pogodnosti. Nuzno je da po-
nuda budejasnaiekskluzivna, da
pogodnost nije dostupna svakom,
vec¢ samo korisnicima odredene
mreZe i da nije komplicirana.
One mogu pospjesiti prodaju,
ali je nuzno naglasiti da su klju¢ne
prednosti komunikacije na drus-
tvenim mrezama generiranje po-
zitivne slike o tvrtki i proizvodu,
pristupacna ulaganjaipovrtnein-
formacije koje tvrtka dobiva u re-
alnom vremenu. Kvalitetne komu-
nikacije, prisutnost i interakcija s
korisnicima, dugoro¢no sigurno
donose izvrsne rezultate. Benefi-
ti prisutnosti na drustvenim mre-
Zama su mnogobrojni, od jacanja
prepoznatljivosti tvrtkinog bren-
da do uspjesnog lociranja novog
proizvoda. Nuzno je odrediti ci-
ljeve strategije i angaZirati struc-
njake, bilo interne ili social media
agencije koje mogu i moraju od-
govoriti zadatku ostvarivanja cilje-
va putem drustvenih mreza.
Stoga se opravdano opeto-
vano postavljaju pitanja: jesmo
li spremni uciti da Zivimo sretni-
je, jesmo li spremni za svijet drus-
tvenih mreza? No ¢ini se da ce
vrlo brzo u turbulentnom vreme-
nu tvrtke u usvajanju poslovanja
po pravilima drustvenih mreza
morati permanentno preispitiva-
ti SMM i postavljati nove zadatke
pred community management.




