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SAZETAK

Uloga digitalnog marketinga u promociji komunikacijskih usluga ima za cilj i svrhu
povezati ponudu i potraznju, omogucujuci jednostavniju, konkretniju i u¢inkovitiju promociju
tih usluga, koristeci pritom tehnike i kanale koje digitalni marketing nudi. Digitalni marketing
usmjeren je ka kupcu, postavlja njega u srediste, omogucuje opciju podesavanja ciljne skupine
kroz razlicite metode segmentiranja trzista, te samim time pruza moguénost ustede resursa i
novca. Potencijalnom kupcu omogucava pregled ponude i ideja iz udobnosti svog doma, a
osobama odgovornim za marketing ¢ak i rad od kuée, pogotovo ako se radi o kampanjama na
danas jednom od najpopularnijih kanala, drustvenim mrezama. Rezultati ankete, kao sastavni
dio diplomskog rada dali su pozitivhe odgovore na potrebu koriStenja digitalnog marketinga u
promociji usluga. Prikazali su nacine razmisljanja korisnika, koja vrsta oglasavanja ih odbija od
kupnje, te Sto misle koje su tehnike i kanali najucinkovitiji.

KLWUCNE RUECI: digitalni marketing; kanali digitalnog marketinga; tehnike digitalnog
marketing; komunikacijske usluge.

SUMMARY

The role of digital marketing in promoting communication services has the goal and
purpose to connect supply and demand, enabling simpler, more concrete and effective
promotion of these services, using the techniques and channels that digital marketing offers.
Digital marketing focuses on the customer, places him in the center, allows the option of
adjusting the target group through various market segmentation methods, and thus provides
the opportunity to save resources and money. A buyer can view offers and ideas from the
comfort of their home, and people who are responsible for marketing can even work from
home, especially if they use one of the most popular channels today, social networks. The
results of the survey, as an integral part of the graduate thesis, provided positive answers to
the need of using digital marketing in promotion of services. They showed ways of thinking of
the user, what type of advertising refuses them to buy product, and their opinion about which
techniques and channels are the most effective.

KEY WORDS: Digital Marketing; digital marketing channels; digital marketing techniques;
communication services.
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1. Uvod

Razvoj informaticke tehnologije, sve veé¢a dostupnost internete, kao i pojava raznih
kanala oglasavanja koja unazad nekoliko godina utjeéu sve aspekte poslovanja, namecu
potrebu za poznavanjem posljedica nastalih navedenim promjena i u podrucju marketinga.
Konstantne promjene na trzistu imaju velik utjecaj na promjene ponasanja potrosaca pa je
samim time potrebno utvrditi koji marketinski trendovi mogu odgovoriti na navedene
promjene.

U danasnje doba sveopce digitalizacije u kojoj je svakodnevno sve vise korisnika nekih
od digitalnih medija bilo je samo pitanje vremena kada ¢e uéi i marketing. Digitalni marketing
novi je pristup i nacin oglasavanja koji koristi digitalne kanale za promociju proizvoda ili usluge.
Za razliku od tradicionalnog marketinga, digitalni marketing bazira se da dvosmjernoj i stalnoj
(real-time) komunikaciji sa potroSacem. Digitalni marketing mijenja lice cijele industrije i
njegova je buduénost zasigurno svijetla Sto potvrduje sve viSe fakulteta koji plan i program
svog Skolovanja temelje iskljucivo na digitalnom marketingu.

Digitalni marketing dio je integriranih marketinskih komunikacija koja se odvijaju na
digitalnim platformama, internetskim portalima (display), druStvenim mrezama (social),
traZilicama (SEM). Digitalni se marketing svakim danom sve viSe razvija i zamjenjuje
staromodne strategije, te je samo pitanje vremena kada ¢e neke od njih u potpunosti nestati.

Svrha istrazivanja je, bolje se upoznati s digitalnim marketingom, tehnikama,
strategijama koje mogu unaprijediti poslovanja te ponuditi korisniku ono $to mu je potrebno.
Ciljevi istraZivanja su ocijeniti u kojoj su mjeri korisnici zatrpani neZeljenim oglasima, na koji
nacin bi oni Zeljeli da im se pristupa.

Rezultati istraZivanja trebaju potvrditi temeljnu hipotezu ovog rada, a to je da uloga
digitalnog marketinga ima znacdajan utjecaj na rast i razvoj poduzeéa, te da je danas gotovo
nezamislivo ne oglasavati se putem kanala koje nudi digitalni marketing. Rezultati trebaju
pokazati u kojem smjeru razmisljaju korisnici interneta kada nailaze na reklame koje mozda u
tome trenutku nisu trazili. Takoder, rezultati istraZivanja trebaju pokazati kojim tehnikama i
kanalima digitalnog marketinga bi ti isti korisnici interneta promovirali svoje proizvode/usluge.



2. ObiljeZja tehnologijskog marketinga

Tehnologija predstavlja upotrebu znanja alata, tehnika, sustava ili metode organizacije
¢ime ona prilagodava i kontrolira okolinu. Tehnologija je posljedica razvoja inZenjerstva i
znanosti iako su neke od tehnologija napredovale i prije razvoja ovih dvaju koncepata.
Tehnologijski marketing (TM), u svojoj osnovi koncipiran je kao integriraju¢e podrucje
marketinga i novih tehnologija s mogucnos¢u implementacije i primjene u razli¢itim
prometnim i/ili tehnickim sustavima. Sve veda potreba za TM-om postaje sve evidentnija
nedostatkom tradicionalnog marketinga u visoko tehnoloSkom (High-Tech) podrucju i rastucoj
industriji usluga. Spajanje i uskladivanje ponude i potraznje marketinski je problem, neovisno
o specificnosti tehnicko-tehnoloskog sustava.

2.1. O marketingu

Marketing nije samo prodaja i oglasavanje, on je mnogo vise od toga. Marketing je
drustveni i upravljacki proces, koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od
vrijednosti s drugima, pojedincii grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili Sto Zele. To je proces
koji se odvija na dinamic¢nom trzistu, te je vezan za proizvod, cijenu, distribuciju i promociju,
tocnije 4P, kako bi se zadovoljile potrebe i Zelje potrosaca, te pritom ostvario profit tj. dobit
odredene organizacije. Njegova glavna zadaca je odgovoriti na drusStvene potrebe
profitabilnim moguénostima te steéi zadovoljnog kupca nudeci mu upravo ono Sto Zeli i Sto
mu odgovara.

Sirenjem trzidta i konkurencije, potreba za kvalitetnim marketingom sve je veéa.
Trendovi se mijenjaju i marketinski strateg mora promisljeno istaknuti sve kvalitete proizvoda
kroz vise kanala. Potrebno je promisljati globalno, a djelovati lokalno, koristiti se marketing
uslugama, e-marketingom i njegovim kanalima.

Povijest marketinga po Shawu mozZemo podijeliti na Cetiri etape:

1. pred-akademska marketinska misao (prije 1900. godine)

2. povijest marketinga kao znanstvene discipline, odnosno tradicionalni pristup marketingu
(1900 — 1955)

3. promjena paradigme (1955 — 1975)

4. Sirenje paradigme (1975. do danas).

2.2.  Znacajke tehnologijskog marketinga

Prema americkoj marketinskoj udruzi (AMA) marketing je proces planiranja i
provodenja koncepcije, odredivanja cijena, promoviranja i distribucije ideja, robe i usluga u
svrhu ostvarivanja razmjene i zadovoljenja individualnih i organizacijskih ciljeva. .Koncepcija
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tehnologijskog marketinga izrazava temeljnu zamisao, shvacanje, doktrinu i nacin razmatranja
pojava obuhvaéenih tehnologijskim marketingom. To je teorijski model koji treba omoguditi
dogradnju ,temelja” i marketinskog menadZmenta na nacin da marketing obuhvati prostor u
kojem ¢e se u buduéem vremenu morati kreirati. Tehnologijski marketing ne predstavlja
isklju¢ivu primjenu marketinga u podrucjima visokih tehnologija nego je u pitanju
koncepcijsko, metodolosko instrumentalna inovacija temeljnog marketinga. Podrazumijeva se
bitna adaptacija marketinga, odnosno razvoj nove koncepcije koja ¢e moci odgovoriti na
zahtjeve novog informacijskog doba. Metodom komparativne analize vrsi se usporedba
klju¢nih znacajki tradicionalnog i tehnologijskog marketinga, s ciliem pojasnjenja novih
zaklju¢aka u pogledu tehnologijskog marketinga®.

Tablica 1. Komparativna analiza tradicionalnog i tehnologijskog marketinga

TRADICIONALNI ZNACAJKE TEHNOLOGIJSKI
MARKETING MARKETING
Roba Siroke potrosnje koje OBJEKT Znanstveno — tehnoloski
se nude na trzistu intenzivni i kompleksni
(Hardware+ Software)
proizvodi

Automatizirane usluge s
izravnim sudjelovanjem

korisnika
Zadovoljenje potreba i Zelja CILJ Zadovoljenje iskazanih i
kupaca prikrivenih potreba korisnika
Koncepcija 4P Instrumenti TM miksa Koncepcije 4P i7P
Normizirani instrumenti Kompleksni i sofisticirani
Deskriptivno razradeni marketinski i tehnologijski
marketing mix instrumenti

Sustavno razradeni i
optimizirani TM-mix

Buyers market TRZISTE SloZeni oblici trzista

Ograniceno klasi¢no trziste Globalno otvarajuce trziste

Transparentno putem Otezano postizanje

istrazivanja trzista transparentnosti

Trzisni rizik Visok rizik novih pothvata
TrZisni i tehnoloski rizici

Konkurencija istih ili slicnih KONKURENCIJA Konkurencija starih i novih

proizvoda uz razlicite tehnologija

kondicije

1 Bosnjak, I.: Tehnologijski (Hi-Tech) marketing: koncepcija tehnologijskog (High-Tech) marketinga s primjenom
u telekomunikacijskom sustavu, Zagreb, 1996., str. 74-75
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Dominantno ekonomska Supstitucija proizvoda i
konkurencija usluga
Barijera ulaska kroz licence

,Sintagma ,Hi-Tech” marketing i/ili tehnologijski marketing, sadrzajem i terminoloski,
povezuju marketing s ,visokom tehnologijom” i tehnicko — tehnoloskim intenzivnim
proizvodima i uslugama. ,Hi — Tech” marketing (MHT) mogude je promatrati kao novo
posebno podrucje primjene (klasicnog) marketinga (MC). Razvoj i uvodenje novih visokih
tehnologija potaknuli su razvoj ,novog“ marketinga bududi da tradicionalni marketing
potrosnih dobara ne moze efektivno povezivati proizvodnju (ponudu) i potrosnju (potraznju)
visoko-tehnologijskih proizvoda i usluga. Sintagma , Hi — tech” marketing uvedena je kako bi
oznacila taj novi marketing, marketing nastupajuéeg informacijskog doba. Za pojasnjenje ,Hi
— Tech” marketinga potrebno je osnovno poznavanje visokih tehnologija kao i predmecenih
tehnologija (tehnicka sredstva, oprema...) i neopredmecenih tehnologija (postupci, sustav
znanja i vjestina)?“.

<<Hi Tech>> (Visoka tehnologija)

Nove <<proizvodne
tehnologije>>
(mikroelektronika roboti,
automatizacija, fleksibilni
sustavi...)

Informacijske & Biotehnologije (biogenetika

komunikacijske tehnologije idr) ansndha

Slika 1. Pregled visokih tehnologija
Izvor: [9]

,Vaina specifiéna obiljezja koncepcije TM-a su:
- naglaseno interdisciplinarni (sustavni) pristup,
- neophodna je marketinska i tehnoloska (grani prilagodena) kompetentnost,
- sustavni pristup dizajniranju TM-mixa,
- otvorenost i ,outside-in“ perspektiva,
- teZi se transparentnosti trziSta kao i transparentnosti tehnologije,

2 Predavanje Tehnologijski marketing i menadZment 1 — Potreba za tehnologijskim marketingom, nositelj kolegija:
prof. dr. sc. Marinko Jurcevié, Fakultet prometnih znanosti, 2016./2017.
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- zahtjev za kontrolom , kreativne destrukcije” koju nose nove tehnologije,

- efektivno povezivanje ponude i potraznje uvazavajuci postojecu i anticipiranu
(prikrivenu i latentnu) potraznju,

- proizvod/usluga treba rjesavati stvarni problem korisnika,

- novi proizvod/usluga je tehnicka i marketinska inovacija,

- konkurenciju sliénih proizvoda zamjenjuje konkurencija starih i novih tehnoloskih
rieSenja,

- vrlo intenzivno koristenje informacijskih i komunikacijskih sustava u istraZivanju
marketinga i upravljanju marketingom,

- znatan udio eksperimentalnog marketinga,

- ciljevi su vi$e dugoroéni, teZi se stabilnom rastu i zadovoljavaju¢em profitu, i dr.”3

Usporedujudi tradicionalni marketing i TM vidljivo je da je oslanjanje na druge nauke
(interdisciplinarnost) znatno naglasenija kod TM-a. Podrucja primjene TM-a zahtjeva
kombiniranje razlicitih razina tehnickih specifikacija pa ¢e tako primjerice, pri projektiranju
sustava proizvodnje opreme ona biti znatno visa u odnosu na podrucje eksploatacije i ponude
usluga. Interdisciplinaran pristup dao je veliki doprinos da se marketing opéenito razvija od
vjestina prema nauci. Medutim, kako je marketing naucna disciplina, tako je on kao takav
prisutan i u drugim znanostima, u prvom redu ekonomskim. MozZemo reéi da je marketing u
jednoj vrsti ,simbioze” sa drugim naucnim disciplinama, jer kako marketing ne moze bez
drugih nauka, tako niti druge naucne discipline ne mogu bez marketinga. Posebno znakovita
povezanost TM-a s disciplinama tehnologije prometa. Da bi se postigla efektivna ponuda (miks
proizvoda/usluga), te optimiziran ukupni instrumentarij TM-miksa potrebno je provesti
sustavno istraZivanje TM-a. Proizvod i/ili usluga mora zadovoljiti postojecu potraznju, odnosno
moraju ponuditi rjeSenje za korisnikove probleme na , user-friendly” nacin.

,User-friendly” nacin podrazumijeva rad prilagoden korisniku prema njegovim
potrebama. Rad sa proizvodom/uslugom mora biti jednostavan te se korisnik (kupac) ne smije
opterecivati dodatnim postupcima prilikom koridtenja. Zelja za takvim nacinom rada
predstavlja dodatne zahtjeve pred dizajniranje, projektiranje i proizvodnju ,korisniku
orijentiranih” proizvoda.

Sve veca konkurencija i ponuda novih tehnoloskih rjeSenja potiskuje i zamjenjuje
tehnoloski nedoradene proizvode (nepouzdane, korisniku neprilagodeneiisl.). Koncepcija TM-
a omogucuje poduzecu da kontinuirano prilagodava svoj proizvodni program kako bi mogao
odgovoriti na promjene u trzisSnim segmentima koje opsluzuje, te kako bi se tehnoloski razvijao
u koraku sa vremenom. Strategijsko upravljanje i planiranje marketinga pospjesuje rad
poduzeca te je orijentirano na trenutnu stabilnost i bududi rast i razvoj poduzedéa.

,Tehnologijski marketing kao koncepcija i sustav aktivnosti (djelovanja) 3ta ukljuéuje
elemente marketinga € i tehnike/tehnologije 1, tako da vrijedi:

3 Eekig, S., Bosnjak, I.: MenadZment u transportu i komunikacijama, Univerzitet u Sarajevu, Sveudiliste u Zagrebu,
Sarajevo & Zagreb 2000., str. 368



2.3.

St = {erey €5y Aep € 57}

Stu — Skup elemenata tehnologijskog marketinga
Su — Skup elemenata marketinga

St — Skup elemenata tehnike/tehnologije

gy — Element marketinga

€r — Element tehnike/tehnologije.

Odluka o tome pripada li neki element ili ne pripada sustavu 372 donosi se u skladu s pravilima
sustavnog pristupa razmatranjem relevantnosti i upravljivosti s progleda TM-a.

Sustav STM ne ukljucuje sve elemente (sadrzaje, koncepcije, metode) marketinga (SM),
a pogotovo ne sve elemente pojedinih tehnologijskih i/ili tehnickih disciplina (ST). Dakle, TM
se razlikuje od tradicionalnog marketinga (MC), ali i od klasi¢nih tehnickih disciplina (TD) za
iste ,,objekte promatranja“:

TM M ;TMnM, =0
TM#TD;TMnTD =10

TM — Tehnologijski marketing
M: — Tradicionalni marketing

TD — Tehnicke discipline

»Temeljne odrednice opée marketinske teorije {CCM — ,Core conception“}, uklju¢ene su u
koncepciju tehnologijskog marketinga:

e usmjerenje na potrebe i zahtjeve kupca,

e efikasno povezivanje ponude i potraznje,

e organizirano istraZivanje marketinga,

e integracija razli¢itih djelatnosti (instrumenata) u marketing mix,

e upravljanje marketingom kroz analizu, planiranje, organiziranje i kontrolu.*“

Djelovanje tehnologijskog marketinga

Glavni segment djelovanja TM-a moguce je opisati promatrajuéi odnose odnose ponude
Y(t,s) i potraznje Q(t,s) za tehnicko-tehnoloskim proizvodima ili uslugama na sljedeci nacin:
Y (t,s)UQ(t,s) > (Y UQ),,
Q - potrazZnja,
Y — ponuda,

4 €ekig, S., Bosnjak, I.: MenadZment u transportu i komunikacijama, Univerzitet u Sarajevu, Sveuciliste u Zagrebu,
Sarajevo & Zagreb 2000., str. 367



Il -povezanost/upucenost/asocijacija
s -prostorne marketinske i tehnologijske dimenzije
t -vremenske marketinske i tehnologijske dimenzije

Dimenzije preko kojih djeluje TM u osnovi su:

- prostorne marketinske i tehnologijske (s) i
- vremenske marketinske i tehnologijske (t).

Istrazivanje TM-a predstavlja sustavno i objektivno prikupljanje, obradu i prezentaciju
informacija u svezi s definiranim marketinskim problemom, sve u cilju donosenja odluka i
rieSavanja problema. Istrazivanje TM-a zahvada prakti¢no i teorijsko podrucje koje je do sada
bilo djelomi¢no obradivano kroz razli¢ite discipline, bez sustavne integracije i koncepcijskog
osmisljavanja. Mogude je uociti da se istrazivanje marketinga u velikom dijelu ne razlikuje od
istrazivanja trZista, no ta dva pojma ne mogu se poistovjetiti. MoZzemo reéi da je istraZivanje
marketinga Siri pojam jer za razliku od istraZivanja trziSta koje se bavi ,mjerenjem i analizom
trzista” istrazivanje marketinga ukljucuje promatranje, mjerenje i analizu svih relevantnih
¢imbenika koje utje€u na marketinske djelatnosti. Zahvaljujuéi temeljnoj interdisciplinarnosti
marketinga te razvoju inZenjerskih disciplina postoje znanstvena uporista za razvoj TM-a. Uz
koriStenje koncepcija iz drugih znanstvenih disciplina, TM razvija svoju vlastitu koncepciju,
metode i sadrZaj dolazedi do spoznaja kroz empirijsko-induktivno istrazivanje prakse (metode
Case Study, Field Research, Desk Research i dr.). 1z prikupljenih materijala i sustavhom
analizom stjecu se spoznaje o pojavama te njihovim povezanostima i zakonitostima Sto daje
osnovu deduktivnim istraZivanjima i sintezi°.

2.4. Upravljanje tehnologijskim marketingom

»Tehnologijski marketing mogudée je promatrati s dva aspekta:
e kao prosirenje marketinga u podrucje visokih tehnologija i tehni¢ko tehnoloskih
intenzivnih proizvodaili usluga,

™ cM

e kao adaptaciju temeljnog marketinga u izmijenjenim uvjetima okoline,
t
M — TM

Tehnologijski se marketing moZe segmentirati po razli¢itim-tim dimenzijama promatranja.®”

5 8efkija, Ceki¢; Bosnjak, Ivan: Tehnologijski marketing u transportu i komunikacijama Sarajevo: Amos Graf,2011
6 Bosnjak, I.: Tehnologijski (Hi-Tech) marketing: koncepcija tehnologijskog (High-Tech) marketinga s primjenom
u telekomunikacijskom sustavu, Zagreb, 1996., str. 67-69
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Slika 2. Segmentacija tehnologijskog marketinga

Izvor: [1]

Upravljanje tehnologijskim marketingom definirano je kao proces donosenja odluka i
provodenja radnji kojima se ostvaruju postavljeni ciljevi sustava. Poslovno upravljanje odnosi
se na upravljanje poslovnim sustavom te uklju¢uje planiranje, organiziranje, vodenje, kontrolu
napora i resursa organizacije kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi poslovanja’.

Slika 3. Procesi upravljanja Tehnologijskim marketingom

Izvor: [10]

7 Predavanje Tehnologijski marketing i menadZment 8 — Upravljanje tehnologijskim marketingom i stratesko
upravljanje, nositelj kolegija: prof. dr. sc. Marinko Jurcevié, Fakultet prometnih znanosti, 2016./2017.
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Promjene makrookoline uzrokovane znanstveno-tehnoloSkim napretkom i
nastajanjem informacijskog doba javlja se potreba za TM-om. Sama adaptacija marketinga
dolazi kao logican odgovor na zahtjeve i potrebe koje okolina (makrorazina i mikrorazina)
stavlja pred marketing®.

2.5. Marketinski mix

MarketinSki miks je kombinacija odredenih elementa koji se koriste za postizanje
odredenih ciljeva poduzeca te za zadovoljavanje trZista. Marketinski miks obuhvada cetiri
temeljna elementa te se zove takozvani 4P koncept:

e Proizvod (eng. product),

e Cijena (engl. price),

e Prodaja i distribucija (engl. place ),
e Promocija (engl. promotion )°.

Product

Promotion

Slika 4. Prikaz 4P marketinskog miksa, [32]

Proizvod/usluga predstavlja konacan rezultat procesa proizvodnje izradenog u cilju
zadovoljenja potreba odredenih potrosaca. Svaki razvoj novog proizvoda ili usluge predstavlja
odredeni rizik te je prije ulaska u fazu razvoja potrebno dobro istraZiti trziste kako bi se Sto
preciznije dobio uvid u potrebe ciljane skupine potrosaca. Klasifikacija proizvoda ili usluga radi
se prema:

e Trajnosti — potros$naili trajna dobra,
e Vrsti potrosaca — proizvod za osobnu ili za industrijsku potrosnju.

8 Bo3njak, I.: Tehnologijski (Hi-Tech) marketing: koncepcija tehnologijskog (High-Tech) marketinga s primjenom
u telekomunikacijskom sustavu, Zagreb, 1996., str. 67-69

s http://web.efzg.hr/dok/ETE/mturuk//poduzetnistvo/prezentacije/3.%20Marketin%C5%A1ki%20miks.pdf,
posje¢eno 25.06.2017.



Svojstva proizvoda dijele se prema osnovnom svojstvu, odnosno njegovoj namjeni te prema
ostalim svojstvima u koja se ubrajaju kvaliteta proizvoda, cijena, estetika, ambalaza,
suvremenost, usluge potrosacima, jamstvo i servis. Proizvod/usluga sa svojim definiranim
svojstvima prolazi kroz Cetiri faze Zivotnoga ciklusa koje se dijele na:

e Faza uvodenja — zapocinje predstavljanjem proizvoda ili usluge na trzistu,

e Faza rasta —zapocinje u trenutku kada proizvod/usluga pocne ostvarivati dobit,

e Faza zrelosti — zapocinje usporavanjem rasta prodaje,

e Faza opadanja — u fazu opadanja ulazi se nastupanjem pada potraznje te padom
prihoda i dobiti'®.

Cijena proizvoda ili usluga ovise o prema parametrima koja su definirana unutar i izvan
poduzeca. U parametre unutar poduzeéa ubrajaju se troskovi proizvodnje, profilni ciljevi
poduzeca te rast poduzeca, dok se u parametre izvan poduzeéa ubrajaju konkurencija,
zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu i tehnologija.

Politike odredivanja cijena mogu se podijeliti u pet kategorija:

1. Odredivanja cijena za nove proizvode
e Strategija penetracije — odredivanje cijene proizvoda/usluge na nizoj razini od
njegove stvarne vrijednosti u svrhu brzeg i sveobuhvatnijeg osvajanja trzista,
e Strategija pobiranja vrhnja — odredivanje cijene na relativno visokoj razini te
postupno sniZzavanje. Strategija se provodi kada se Zeli Sto prije pokriti trosak
nastao u fazi razvoja proizvoda.

2. Psiholosko odredivanje cijena

e Prestizno odredivanje cijena — koristi se kada proizvodac visokom cijenom Zeli
naglasiti visoku kvalitetu ili ekskluzivnost proizvoda/usluge,

e QOdredivanje cijena nizim od okruglog broja — primjenjuje se kada se naglasava
niska cijena, ali ne i vrhunska kvaliteta proizvoda/usluge,

e QOdredivanje cijena skupini proizvoda — podrazumijeva ponudu nekoliko
proizvoda/usluga u paketu i to po jednoj cijeni,

e Obicajno odredivanje cijena — odredivanje cijena temeljeno na tradiciji.

3. Odredivanje cijena profesionalnih usluga
e Upotreba nizZih cijena kako bi se stimulirala potraznja u vremenu kada je ona
niska,
e Napladivanje fiksne cijene te dodatne vrijednosti.

4. Promotivno odredivanje cijena
e Prigodno odredivanje cijena — koriste se razliCite prigode za sniZavanje cijena,

10 http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-Proizvod.pdf, posjeéeno 28.06.2017.
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e LaZni popust — neistino komparativno snizena cijena.

5. Odredivanje cijene na osnovi iskustva — temelji se na pretpostavci kako poduzeée moze
na temelju predvidanja svojih bududih, nizih troSkova odrediti sadasnju cijenu
proizvoda i tako steci prednost pred konkurencijom.

Odredivanje promjena cijena inicira se prema odredenim uvjetima, pa ¢e se tako
smanjenje cijena dogoditi u slucajevima kada je vrijednost proizvoda ili usluge manja od cijene
iste, kod opadanja troskova, prekomjerne ponude, sprec¢avanja ulaska konkurencije na trziste,
te kada nema opasnosti od rata cijenama. Povecanje cijena inicira se povec¢anjem troskova
proizvodnje/odrZavanja, prekomjernom ponudom, kada je vrijednost proizvoda ili usluge veca
od cijene iste, te kada je strateski cilj poduzeéa pobiranje vrhnja.

Prodaja je temeljna aktivnost svake organizacije koja je profitno orijentirana, te je
potrebno utvrditi prodajna podrucja i prognozirati prodajne kvote koje je potrebno ispuniti
kako bi poslovanje organizacije donosilo profit. Prodaja se izvrSava putem kanala distribucije
koji predstavljaju tijek proizvoda ili usluga od proizvodaca do potrosaca. Odluke o kanalima
distribucije i prodajnoj strategiji temelje se na nudenom asortimanu, prodajnim lokacijama,
zalihama i prijevozu.

Promocija predstavlja svaki oblik komunikacije koji je zaduZen za informiranje ljudi o
proizvodima ili uslugama, imidZu, idejama i drustvenoj odgovornosti. Promotivni miks
predstavlja kombinaciju promotivnih aktivnosti u marketingu te podrazumijeva oglasavanje,
direktni marketing, Internet marketing, unaprjedenje prodaje, odnose s javnosc¢u i osobnu
prodaju. Za komunikaciju s pojedincima, skupinama i organizacijama mozZemo koristiti neke
od tih komunikacijskih metoda, a kombiniranjem pojedinih sastavnih elemenata za promociju
odredenog proizvoda tvori se komunikacijski miks za proizvod koji se promovira®l.

Uslijed globalizacije i s porastom informatizacije te sve ¢es¢im koristenjem interneta u
svijetu, marketinski miks se joS viSe prosirio. U danasnjim vremenima proizvodi sve vise
dobivaju obiljeZja usluga, a usluge bivaju upravljane od strane korisnika. Potrosaci stvaraju
zajednice koje proizvode i usluge pretvaraju u nova online iskustva.'? Iz razloga $to postoji
mnogo razli¢itih poslovnih modela koji jos uvijek ¢esto kombiniraju offline i online nacin
poslovanja, tesko je definirati neki opéi model koji bi bio prihvatljiv za digitalni marketinski
miks. Neki pojednostavljeni model marketinskog miksa bi mogli prikazati kao model koji se
sastoji od najmanje sedam kontroliranih elemenata koji kombinacijom ostvaruju cilj poduzeéa
te zadovoljavaju potrebe i Zelje korisnika.

1u http://web.efzg.hr/dok/ETE/mturuk//poduzetnistvo/prezentacije/3.%20Marketin%C5%A1ki%20miks.pdf,
posjeceno 25.06.2017.
12 Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D., e-Marketing, EFOS, Osijek, 2009., str. 71
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Marketing miks

Ljudi
obuéenost osoblja

Slika 5. Prikaz 7P digitalnog marketinskog miksa
Izvor: [5]

Iz grafickog prikaza na slici 5. vidljivo je da se varijable kombiniraju, preklapaju i podudaraju.

P1 — usluga/proizvod - razina, performanse, izbor, dodatne usluge, naziv;

P2 —tarifa/cijena - tarife cijena, popusti, bonifikacije, plac¢anje, diferencijacija cijena;

P3 — putovi prodaje/distribucije = pristupacnost, broj posrednika, broj davatelja dodatnih
usluga;

P4 — promotivne aktivnosti - ekonomska propaganda, prodajne prezentacije, osobni
kontakti;

P5 — ljudi uklju¢eni u TM - obucenost, kompetentnost, nastup, uljudnost, trening korisnika;
P6 — ambijent/fizicke znacajke - ambijent pruZzanja usluge, ergonomski elementi;

P7 — proces/postupci = postupci usluzivanja, procedura, razina automatizacije.

Oblici marketinSkog miksa se mijenjaju, a sustina je uvijek jednaka, kombiniranjem
elemenata se ostvaruje bolji rezultat i ide se ispred konkurencije. MoZe se reéi da su e-
proizvodi ili e-usluge suma pogodnosti za koje su korisnici ili organizacije spremni platiti jer
zadovoljavaju njihove potrebe. Npr. poduzece 'A' ¢e morati platiti uslugu poduzeéu 'B' koje
se bavi hostingom, Sto ¢e im omoguditi prikaz i postojanje njihove web stranice, ¢ime ¢ée
bududi klijenti poduzeca 'A' modi pronaci sadrzaj i ponudu njihovog poslovanja i na internetu.
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U danasnje vrijeme, marketing digitalne ekonomije mora usvojiti glediSte koje usmjerava
i koje je stratesko, a ne ograniceno i takti¢no. 1z toga nam slijedi novi 4P koji sadrzi3:

* Participation — sudjelovanje
* Personalization — personalizacija
* Predictive modeling — modeliranje predvidanja

* peer-to-peer communities — p2p zajednice

Pojam participacije odnosi se na sudjelovanje kupaca u aktivnostima poduzeéa Sto ¢e
omoguciti reorganizaciju procesa proizvodnje po Zeljama njezinih korisnika za razliku od
tradicionalnog marketinga. Sazrijevanjem interneta ovo postaje informacijsko orude kao dio
tehnoloske infrastrukture poslovnog marketinga.

Personalizacija se odnosi na pribliZavanje kupcu kroz bogata znanja o korisnicima.
Koristi se paZljivo biranim i skrojenim sadrzajima, marketinSkim porukama te proizvodima i
uslugama koje donose stvarnu korist potrosacima.

Modeliranje predvidanja se odnosi na priblizavanje i razumijevanje korisnika u pravo
vrijeme, na pravom mjestu i uz pravu cijenu. Na taj nacin organizacije mogu napraviti bolju i
jasniju segmentaciju korisnika te na taj nacin osigurati efikasniji menadZment, a kasnije i vecu
profitabilnost.

P2P nije ograni¢en na tehnologiju ve¢ pokriva drustvene procese sa P2P dinamikom,
gdje su ti peer-ovi ljudi ili racunala. P2P tehnologija danas sluZi kao nacin razmjene i mnogih
drugih stvari osim informacija.

Da bi se priblizilo korisnicima i razumjelo Sto Zele, u pravo vrijeme na pravom mjestu
uz pravu cijenu, treba ulozZiti puno analiti¢kih napora. Tehnologija igra veliku ulogu, ali nije
rieSenje problema. Proces zahtjeva struénjake s opseznim znanjem traZzenog podrucja uz dozu
dobre intuicije te bi se poslovni analiti¢ari trebali koristiti intuitivnim idejama i hipotezama
kako bi testirali podatke te ih formulirali u set pitanja upucenih korisniku ili poslovnim
potrebama poduzeca. Uvid u dogadaje koji imaju utjecaj i mjere koje treba primijeniti da bi
se problem ispravio ili da bi se stvorila prilika jesu kljuéni. Razvojem tehnologija i
informatizacije, koli¢ina podataka koja se pohranjuje je svakodnevno sve veca. Kad ti
sakupljeni podaci dosegnu kritiénu koli¢inu to omoguéava modeliranje predvidanja za
menadZment i personalizaciju.

Virtualne zajednice spajajuci ljude zajednickih interesa iz svih dijelova svijeta mozemo
smatrati jednima od najznacajnijih inovacija digitalne ekonomije. Iz tog razloga danas
kompanije za razmjenu podataka i informacija koriste P2P (peer-to-peer) tehnologiju.

13 Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D., e-Marketing, EFOS, Osijek, 2009., str. 66
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Radi mnogih marketinskih aktivnosti i nacdina oglasavanja, moze se re¢i da su
informacijska i telekomunikacijska tehnologija primjenjive pri ostvarivanju svih najvaznijih
marketinskih funkcija gospodarskih subjekata®*:

* Obavjestavanje o trzistima i opée poslovno obavjestavanje,

* IstraZivanje trzista i ostala marketinska istrazivanja,
* Razvojna politika proizvoda,
* Politika prodaje proizvoda usluga,

* Promocija i oglasavanje,
* distribucija.

4 Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D., e-Marketing, EFOS, Osijek, 2009., str. 67
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3. Analiza i razvoj digitalnog marketinga

Digitalni marketing je pojam koji opisuje vise marketinskih procesa koji za promoviranje
proizvoda/usluge ili za gradenje odredenog brenda koriste sve raspolozive digitalne kanale.
Usporedujuci tradicionalni marketing sa novim konceptom digitalnog marketinga dolazi se do
zakljucka da se digitalni marketing u velikom broju slu¢ajeva pokazao znatno uspjesniji i
ucinkovitiji od tradicionalnog marketinga te da je veliki broj tvrtki sa novinskog oglasavanja
preSao na oglasavanje putem interneta (PPC — pay per click) te razne druge oblike digitalnog
marketinga.

Najveca prednost digitalnog marketinga u odnosu na tradicionalni marketing je veca
mogucnost praéenja uspjesnosti kampanja i aktivnosti koje se provode unutar kampanje te
svakako jeftiniji nacin promoviranja. Najfleksibilniji i najzastupljeniji oblik digitalnog
marketinga je Internet marketing koji se svakog dana sve viSe razvija, osobito u danasnje
vrijeme u kojem se do vecine informacija dolazi upravo putem interneta.

Digitalni marketing je podrucje koje se ubrzano mijenja zadnjih 10-ak godina i
zasigurno ce izgledati drugacije sljedece godine nego ove. Digitalni marketing je pojam slican
e-marketingu, i obuhvaca koristenje svih digitalnih komunikacijskih kanala od digitalne TV,
Interneta, Mobilnih telefona i ostalih oblika digitalnih medija.

3.1. Kratka povijest digitalnog marketinga i njegovih strategija

Digitalni marketing je oblik marketinga nastao na njegovim samim temeljima uz razvoj
raCunala i interneta. Svaki oblik marketinga ima dobro ili loSe osmisljenu strategiju, koja ima
mnogo definicija, te sazima sadasnje i budude ciljeve tvrtke, a i omoguéava tvrtki doticaj s
trzisStem i konkurencijom. Strategija je faktor od presudne vaZnosti, a nju osmisljava
marketinski strateg — najvaZznija osoba za marketing u pojedinoj tvrtki. On uzima u obzir sve
faktore i, nakon razmotrene situacije, pokusava svim alatima Sto uspjesnije ponuditi potrosacu
toc¢no ono $to mu je potrebno.

Sve do prije nekoliko godina, marketing je bio puno jednostavniji. Naj¢esce je
oglasavanje teklo putem televizijskih reklama, novina i radijskih najava. Medutim, danas, u
doba kada vecina ljudi koristi razne prijenosne pametne uredaje, kao sto su pametni telefoni
i tableti, marketing se uz tehnologiju razvijao , a i sama marketinska strategija se znatno
promijenila. Ovim novim valom mogucénosti marketinskim stru¢njacima je uvelike otezan
posao, a i povecala se borba tvrtki na trzistu, i to nikad dostupnijim alatima za uspjesnu i jeftinu
promidzbu.

Pravila poslovanja su se promijenila, poostrila, te natjerala sve tvrtke koje Zele opstati
na trzistu da se umreze i postanu mobilne, a time se stvorila nova grana marketinga, takozvani
Internet marketing. Nedugo zatim poceo se koristiti pojam e-marketing ili online marketing, a
od 2013. godine za isti pojam koristi se naziv digitalni marketing, koji je postao najcesce
upotrebljavan. Ovakav oblik marketinga tesko je definirati, a razvojem tehnologija razvijaju se
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i taktike kako dominirati na trzistu, a cilj svake tvrtke je djelovati u korak s novim
tehnologijama i moguénostima digitalnog marketinga.

Uzmimo za primjer marketinske strategije pocevsi od kraja 19. stoljeéa pa sve do danas,
kako bismo bolje razumjeli danasnji digitalni marketing koji je takoder nastao na tim
temeljima. Pepsi je bio brand s najboljim marketinskim potezima tog vremena, nedugo potom
i Gillete, a nakon toga se javljaju mnoge inovacije na ovom podrucju. Pocetkom 20. stoljeca
uvodi se program potrosaceve vjernosti, koji se zadrzao do danas, zatim cjenovna strategija
koja je reklamirala ponudu proizvoda, uvodenje upravljanja ljudskim potencijalima, zatim
Sirenje fransiza koje imaju takti¢ki marketing. Sam oglasivacki marketing uvodi Phillip Morris i
Marlboro, a u drugoj polovini 20.stolje¢a pocinju se koristiti baze podataka za marketinske
programe. ldentificiranje klju¢nih kupaca i marketinSke strategije temeljene na tome, zatim
koncentracija na maloprodaju, trend masovnog zaposljavanja prodajnog menadzmenta zbog
ocekivanog rasta prodaje, Sirenje na nova trziSta razvojem novih tehnologija i koncentriranje
na druStvene marketinske strategije. Na pragu milenija nastaju i Internet marketing planovi,
trgovine se intenzivno otvaraju, a 2009. pocinje upotreba drustvenih mreZa kao oruzja
marketinga, ali tek 2013. se iskoriStavaju svi njihovi potencijali. 2010. istiCe se e-marketing i
promocijski marketing. Godine 2015. se javlja video marketing, streaming i podcasting, a sve
navedeno se mijenja i razvija do danas u sve uspjesnije alate digitalnog marketinga.

Digitalni marketing mora biti podloZan stalnim promjenama zbog velike koli¢ine
informacija koje se danas pruzaju korisnicima. Globalizacija nas je dovela do toga da na mrezi
ne postoje klasi¢ni trzisni segmenti. Iz tog razloga ée posebno mala poduzeca biti zahvalna
digitalnom marketingu, a osobito e-marketingu jer su dobila Sansu da se uklju¢e u utrku na
trziStu s ostalima, sto je na tradicionalnom trzistu radi lidera bilo veoma tesko.

3.2. Kanali digitalnog marketinga

Digitalni marketing odvija se u mnogim oblicima putem razli¢itih kanala, a svaki od njih
ima svoje znacajke.

Kanali koji ¢ine digitalni marketing su:
e \Web stranice,
e Drustvene mreze,
e Baneri,
e E-mail marketing,
e Mobilni marketing,
e Optimizacija za trazilice,
e PPC (pay per click) kampanje®.

15 http://trenutak.hr/digital-marketing-plan/, posje¢eno 30.06.2017.
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3.2.1. Web stranice

Web stranica je web dokument kojeg je moguce otvoriti na www, to¢nije World Wide
Webu, a mogude ju je pregledati i na mobitelu i na racdunalu. Koristi se kao odli¢an izvor
uglavnom tocnih informacija kako bi ostvarili Zeljeni cilj, ili ¢esto kao mjesto za oglasavanje
oglasa drugih tvrtki u Internet prostoru. Cesto se preko nje moze obaviti i kupnja, to¢nije u
web shopu, a s obzirom na ubrzani nacin Zivota sve vise ljudi pribjegava ovakvoj kupniji.
Takoder, v

3.2.2. Drustvene mreze

Drustvene mreZe su jedan od najpopularnijih kanala digitalnog marketinga upravo
zbog njihovog brzog razvoja, velikog i rastu¢eg broja svakodnevnih korisnika. Danas su
neizostavna komponenta oglasavanja, prakti¢ki obaveza svake tvrtke koja Zeli biti uspjeSna. S
obzirom da je Internet najbrze rastuéi medij u povijesti, broj korisnika ga ¢ini najmocnijim
medijem. On se takoder promijenio od svojih pocetaka kad je korisnik bio pasivan, drustvene
mreZze omogucuju interakciju, aktivno sudjelovanje korisnika. Time je i digitalni marketing
dobivao nove ulaze, pogotovo za tvrtke Ciji su korisnici fizicke osobe. Njihovo koristenje i
posjeéenost jamdéi sigurnu i jeftinu promociju, te mnogo moguénosti oglasavanja i
reklamiranja. Prva drustvena mreza osnovana je 1997. godine s imenom SixDegrees. Imala je
opcije sliéne Facebooku na svojim pocecima — dodavanje prijatelja, uredivanje profila i slicno.

Drustvene mreze danas mnogo su naprednije i imaju viSe moguénosti, a najpopularnije
su:

e Facebook — najpopularnija drustvena mreza veé dugi niz godina. Pokrenuo ju je Mark
Zuckenberg 2004. godine kako bi povezao studente Harvarda, ali je postala
najpopularnije mjesto za povezivanje ljudi i reklamiranje. Skoro svako poduzeée ima
Facebook stranicu, a nakon njene izrade vrlo je lako doéi do Zeljene publike uz pomo¢
filtera kojima se odreduje dob, spol, lokacija i interesi Zeljene skupine. Time se Stedi i
budzZet jer oglas dopire to¢no do ciljanih skupina koji imaju interesa i potrebe za
takvim uslugama ili proizvodima.

e Twitter- drustvena mreza koju je pokrenuo Jack Dorsey, a prikljucili su mu se Bizz
Stone i Evan Williams. Sluzi kao mikro-blog, mjesto gdje korisnici mogu objavljivati
svoje mini tekstove do 140 znakova, takozvane tvitove, i slike, te pratiti druge
korisnike. Profil se moZe uredivati, postaviti pozadinska slika, prilagoditi boje i sli¢no,
za razliku od Facebooka gdje to nije moguée. Moguca je i privatna komunikacija
putem DM (Direct Message), opcija block, retweet (nesto poput opcije Share).

e Instagram-takoder besplatna aplikacija, mreza koju su 2010. osmislili Mike Krieger i
David Systrom. On je dozivio veliku popularnost, a 2013. je uveo i oglasavanje za
korisnike u SAD-u. Njegove glavne znacajke su objavljivanje fotografija uljepSane
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filterima, praéenje korisnika, komentiranje i oznacavanje uz pomo¢ ljestvi (#), to€nije
uz pomoc¢ hashtaga. Korisnici ga vole iskoriStavati i kao sredstvo za marketing jer je
vrlo jednostavan za koriStenje, bez mnogo teksta. Fotografije vrlo lako privuku
pozornost, a hashtagovima se odreduju ciljane skupine.

e Linked-in — najveca drustvena mreza, nastala sad ve¢ davne 2002.godine, koja okuplja
poslodavce koji traze radnike i pojedince koji traze posao. Pojedinci se pokuSavaju
predstaviti na najbolji mogucéi nacin kako bi dosli do poslovne prilike, navode polje
rada, radno iskustvo, CV i kontakt kako bi poslodavci mogli do¢i do njih. Medutim,
Cesto se koristi i za promociju svoje djelatnostii Salje ponude korisnicima, iako prvotna
namjena nije bila ta.

e Pinterest — drustvena mreZa koja se pojavila 2010.godine, a njene karakteristike su
objavljivanje i sortiranje fotografija prema podrucju interesa (na primjer interijeri,
eksterijeri, moda, make up, hranaisliéno). Unutar svakog podrucja su i filteri kako bi
korisnici lakSe dosli do Zeljenog. Pinterest je zamisljen kao zid ili plota s mnogo
pribadaca (pinova), koje moZzemo poistovjetiti s objavama na Facebooku. Ne sadrzi
mnogo teksta i vrlo je dobar za pobudivanje interesa kod potencijalnog kupca, a
reklamu rade i sami korisnici postavljanjem pinova na svoj pinboard.

3.2.3. Baneri

Baneri su takoder jedan od najrasprostranjenijih oblika oglasavanja na internetu, a
nalaze se u obliku slike na stranici i sluze kako bi zainteresirali kupca da klikne na njih, a sam
baner sluzi kao link do odredene oglasene stranice. Po vrsti ih dijelimo na staticne banere i
one s animacijom.

3.2.4. E-mail marketing

E-mail marketingom se putem e-maila oglasavaju razne tvrtke i dogadaiji, a uglavnhom
se putem organizirane baze podataka $alju ciljanoj grupi potencijalnih kupaca. Dobar su kanal
za promociju jer svakako dolaze do potencijalnog kupca.

3.2.5. Optimizacija za trazilice

SEO (Search Engine Optimization) optimizacija za trazilice je kanal digitalnog marketinga
kojim se Zeljene web stranice postavljaju na vise pozicije kad korisnik pretrazuje Internet kako
bi dosao do usluge koju Zeli. Postoje dvije vrste optimizacija: on page i off page optimizacija.
On-page optimizacija je proces optimiziranja same Web stranice i svih elemenata koji se nalaze
na njoj, a off-page proces gradnje i upravljanja vanjskim poveznicama i parametrima prema
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3.3.

odredenoj Web stranici.'® Vrlo je poZeljan alat jer je vrlo vazno biti na prvoj strani prilikom
rezultata pretrage. Potencijalni kupci uglavhom ne odlaze dalje od druge strane, pa je vazno
biti medu prvih 20 mjesta na trazilici. Ujedno poveéava prihode i reklamira proizvod ili uslugu,
povecava joj popularnost i ona postaje prepoznatljiva.

3.2.6. PPC

PPC je model digitalnog marketinga u kojem oglasivaci plaéaju reklamu svaki put kad
se klikne na oglas. Najpopularnija forma PPC-a je optimizacija za trazilice.'’

Jo$ jedan popularan model PPC-a je GoogleAdWords. Odreduju se klju¢ne rijeci i cijena koju
je oglasivac spreman platiti, pa kad netko upiSe izmedu ostalog i kljucnu rije¢, prikazat ¢e mu
se taj oglas, a s racuna tvrtke koja ga oglasava bit ¢e skinut odredeni iznos.

Marketinske strategije u duhu digitalnog doba

MarketinSke strategije su od presudne vaZnosti za ostvarivanje cilja. Napretkom
tehnologije i Sirenjem mogucnosti strategije su se prosirile, i sad je uz manje novcéanih
sredstava moguce mnogo vise napraviti.

Najrasprostranjenije marketinske strategije u digitalnog marketingu su gerilski marketing
(querilla marketing) i mass marketing.

Termin gerilski marketing prvi put se spominje 1984.godine kad je Amerikanac Jay
Conrad Levinson knjigom Guerilla marketing promijenio svijet oglasavanja. Ovakav naziv
inspiriran je gerilskim nacinom ratovanja, koji je atipi¢an i nekonvencionalan. Tako i ovakva
vrsta marketinga nudi drugaciji nacin oglasavanja, koji je Cesto vrlo jeftin ili ¢ak i besplatan.
Mnogo tvrtki pribjegava ovakvom nacinu, jer ne zahtijeva veliki budZet, a izaziva iznenadenje,
inovativan, pa tako zaokuplja paZinju potencijalnih kupaca na potpuno neocekivanim
mjestima. Cesto se koristi uz glavnu marketinku kampanju kako bi se doglo do veéeg broja
ljudi. Njegova tri glavna elementa su efekt iznenadenja, efekt niskih troskova i efekt
rasprostranjenosti. Efekt iznenadenja je osiguran kreativnhom idejom koja ostavlja snaznu
impresiju, pojavljuje se neocekivano i izaziva pozitivho cudenje. Efekt niskih troskova znaci
ulaganje vrlo malo sredstava, a postize se i slijede¢im efektom, efektom rasprostranjenosti.
Taj efekt oznacava dopiranje do $to veéeg broja primatelja uz ne povecanje troskova, sto mu
omogucuju kanali digitalnog marketinga (drustvene mreze i sli¢cno).

16 https://www.nivago.hr/seo-optimizacija , posje¢eno 01.07.2017.
7 http://www.wordstream.com/ppc , posjeéeno 01.07.2017.
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Digitalni marketing uvelike je popularizirao gerilski marketing. Sada sve tvrtke imaju
slicne moguénosti oglasavanja, ovakav nacin ne zahtijeva velika ulaganja, brzo se mijenja i
postavlja, a zahtijeva originalnost i kreativnost. Medutim, ako se ciljana skupina ne odredi
dobro, moze narusiti imidz tvrtke.

Get them off

your dog.

FLEA & TIOK 3PRAY
ey o JARPETE

Slika 6. Kampanja za zdravstvo ku¢nih ljubimaca, primjer gerile, [33]

Mass marketing je marketinska strategija koja primjenjuje jednu strategiju za cijelo
trziSte i zagovara ideju da se poruka prosiri do sto je viSe moguce ljudi ignoriraju¢i demografske
razlike. Njegove odlike su ciljanje velike grupe ljudi, upotreba masovnih medija ali bez
diferencijacije — isto za sve, a naj¢esce se koristi za uvodenje novog proizvoda na trziste.
Primjena mass marketinga je sve manja zbog rasta trzista, toc¢nije vece konkurencije, pa kako
bi se proizvod istakao potrebno je imati ciljanu ponudu za ciljanu skupinu.

Primjer mass marketinga su telekomi, koji ga primjenjuju jer je telekom namijenjen Sirokim
masama — svi ga trebaju. Isto je i kod proizvoda za higijenu — svima su potrebni.
Glavni cilj je dominacija na trzistu, veliki broj kupaca uz nisku cijenu.
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with personalized bottles

Share a Coke with wil Share a Diier Coke with

Prom 20167

#AmyandSean2016.

. Free Shipping Get FREE Shipping
on orders of 12 bottles or more.

Slika 7. Reklama za Coca-colu, primjer mass marketinga, [34]

Niche marketing je marketing suprotan mass marketingu, a njegove glavne znacajke su
usmjeravanje svega na male, ali specificne i dobro definirane segmente populacije. Ovakvim
marketingom se cilja biti ,,velika riba u maloj posudi“, a ne ,,mala riba u velikoj“.*®
Njegov dio je i mikromarketing. Primjer takvog poslovanja je Lush, trgovina organskim, ru¢no
radenim sapunima u ekoloskim pakiranjima, pa su i njihove reklame takve, namijenjene to¢no
odredenoj skupini, uglavnom Zenama. Takoder njihovo poslovanje uinozemstvu je fokusirano
na web shop, koji je vrlo dobro osmisljen, sadrZi sve informacije o proizvodima i jednostavan

je za koristenje, a oglasavaju se i na Instagramu, Facebooku i ostalim drustvenim mrezama.

18 http://www.businessdictionary.com/definition/niche-marketing.html , posje¢eno 16.08.2017.
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Slika 8. Primjer poduzeda Lush koji koristi Niche marketing, koncentrira se na online prodaju i drustvene mreze,
ovdje Instagram, [35]

3.4. Inovacije u marketingu koje je donio digitalni marketing

Osim $to znamo da ova vrsta marketinga podrazumijeva upotrebu racunala ili sli¢nih
uredaja i interneta, ovakav marketing razlikuje se po jo§ mnogocemu, a najviSe u pristupu
potencijalnom kupcu. Nekad je marketing nametao proizvod kupcu samo kako bi ga kupio, a
danas ga Zeli prvo zainteresirati i zadobiti pozornost. Time je komunikacija bila jednosmjerna,
a digitalni marketing je donio interaktivnu obostranu komunikaciju. Naime, nekad je
potencijalni kupac mogao naci informacije samo ako je naiSao na njih u novinama, na
televizijskoj reklami, ¢uo ih na radiju ili nazvao telefonom. Takav nacin je, gledajuéi iz danasnje
perspektive, vrlo ogranicavajudi i sputan. Danas potencijalni kupci, nakon sto vide oglas koji je
kod njih pobudio interes, vrlo lako nadu trazenu informaciju putem drustvenih mreza i
pretraZivaca. Posje¢enost stranice i na primjer, broj like-ova ili share-ova ju Cini popularnom,
¢ak i sami kupci nesvjesno tvrtki rade reklamu na taj nacin, pa je i iz tog razloga vazno
marketingom izazvati pozornost, a ne samo kupnju proizvoda.
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“NOVI MARKETING”
je bilo koja marketinska
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Slika 9. Marketing nekad i danas, [43]
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4. Tehnike digitalnog marketinga

Unaprjedenjem digitalnog marketinga pocele su se razvijati i odredene tehnike koje se
koriste za oglasavanje u svim oblicima digitalni medija. U sljede¢im pod poglavljima biti ¢e
opisane najcesée tehnike koje se koriste za upotrebu digitalnog marketinga.

4.1. Affiliate marketing — udruzeni ili pripojeni marketing

Affiliate marketing je online verzija strukture prodaje prisutna godinama te u svom
najjednostavnijem obliku podrazumijeva tri osnovne komponente:
e Trgovac — onaj koji nudi proizvod ili uslugu,
o Affiliate — prodavac proizvoda za odredeni postotak (proviziju),
e Proizvod ili usluga.

Mozemo reci da je to program gdje neko poduzeée plac¢a drugim ljudima da $alju ciljani
promet na njihove stranice, a zauzvrat ée dobiti odredeni postotak novaca od prodanog
proizvoda koji je temeljen odredbama affiliate programa. Ovu tehniku je prvi zapoceo
Amazon.com, a danas je dosta ¢esto moZemo vidjeti na svim trgovinama na internetu.
Objasnimo na primjeru: recimo da imamo web stranicu o gramofonskim plo¢ama. Kada dode
neki posjetitelj koji je zainteresiran za stare i rijetke ploce, vjerojatno ¢ée kliknuti na link s nase
stranice koji ¢e ga odvesti na e-bay sa sli¢nim proizvodima za koje je zainteresiran te ce se
automatski zabiljeziti da je doSao preko naseg linka. No, da bi dobili proviziju, nije dovoljno
samo kliknuti na link, veé treba i izvrsiti kupnju kako ne bi dosSlo do zlouporabe za klikanje.
Najéeséi i najprofitabilniji kompenzacijski programi su'®:

* Pay-per-lead gdje je fiksna cijena za dovodenje na stranicu,
* Pay-per-sale gdje se ostvaruje zarada na odredenom postotku od prodaje,

*  Hybrid je kombinacija Pay-per-lead i Pay-per-sale.

Affiliate marketing prilicno je jednostavan koncept koji moze biti implementiran na
bezbroj nacina. Ono Sto treba napomenuti je da se daffiliate marketing industrija ne odnosi
samo na prodaju e-Knjiga, vjerojatno najveéa affiliate mreza Commission Junction, nudi veliki
broj proizvoda u raznim kategorijama koje je moguce promovirati na necijoj stranici. lako
affiliate marketing mozda nije toliko jednostavan za podesavanje kao Sto je slucaj sa Google
AdSense oglasima koji su najéeséi oblik zarade sa stranicom/blogom ipak affiliate marketing
nudi mogucénost znatno veée zarade na Internetu®.

1% http://gmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html , posjeéeno 02.07.2017.
20 http://onlinetrziste.com/2014/03/sta-je-affiliate-marketing/ , posje¢eno 02.07.2017.

24


http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html
http://qmini.hr/blog/zarada-na-internetu/to-je-to-affiliate-marketing.html

4.2.

Viral marketing — virusni marketing

Ovu tehniku mozZzemo okarakterizirat kao ,,usmenu predaju” na internetu. Specifi¢nost
za ovu tehniku je Sto se oglasi relativno brzo prenose dobrovoljno od strane samih korisnika,
poput virusa zbog ¢ega je i dobilo ime.

Prema Wilsonu, viralni marketing opisuje "bilo koju strategiju koja ohrabruje
pojedince da prosljeduju marketinsku poruku drugima, stvaraju¢i potencijal
eksponencijalnog rasta u izloZzenosti i utjecaju poruke. Poput virusa, takve strategije
iskoristavaju prednost brzog Sirenja poruke na tisuée, milijune?."

Slika 10. Sirenje viralne poruke od izvora ka drugim korisnicima, [36]

Slicno kao i kod gerilskog marketinga, uspjeh nije zajaméen samo objavljivanjem
sadrzaja, bitno je da poruka ima "ono nesto", da u svom sadrzaju privuée korisnika te da ga
ne ostavi ravnodusnim i na taj nacin potakne reakciju. Dijeljenje sadrzaja u velikom broju ne
mora nuzno znaciti da je viralna kampanja uspjela, pokazatelj uspjesnosti prikazuje se kroz
ROI (Return of Investment), koji "na kraju dana" mora biti pozitivan.

Da bi ovakva tehnika oglasavanja postala uspjeSna i ostvarila svoj cilj, morali bi
ostvariti vrlo pozitivan efekt na nas. To se najeSée postize s nec¢im drugadijim i dosad
nevidenim, odnosno nekim vrlo humoristi¢nim i zanimljivim sadrzajem koji ¢emo pozeljeti

21 Wilson R.F.: Demystifying Viral Marketing, 2000. str. 3-4
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podijeliti s naSim prijateljima ili poznanicima. Jedan od primjera takvih kampanja se moze
vidjeti na slici 11. U kampanji Ray Ban suncanih naocala su iskoristili kameleona koji bi
prilagodavao svoju boju tijela njihovim sun¢anim naocalama.

Slika 11. Kameleon se prilagodava Ray Ban naocalama, [37]

Efikasnost viralnog marketinga potvrdena je kroz mnogo primjera, no, u samoj
promociji obi¢nih proizvoda koji nisu po ni¢emu znacajni, nesvakidasnji ili revolucionarni
posegnemo za viralnim marketingom, on neée poluditi nikakve rezultate. S druge strane,
ukoliko proizvod/usluga koja se nudi sadrzi znacajke koje ljudima doista privlace pozornost ili
im je potrebna, viralni marketing dolazi kao precica do masovne promocije koja ¢e se
Internetom prosiriti velikom brzinom.

Jedna od klju¢nih stvari prilikom koristenja ove tehnike oglasavanja je svojevrsna
motivacija onima koji su pristali biti prenositelji pozitivnih poruka i prednosti odredenog
proizvoda/usluge neke organizacije. Motivacija tako ukljuuje nagrade za ispunjavanje
upitnika, prijava na newslettere ili prosljedivanja informacija o proizvodu primateljima, koji ¢e
na temelju takve vrste preporuke mozda postati i kupci?2.

22 http://www.ebizmags.com/sto-je-viralni-marketing-i-kako-funkcionira/, posje¢eno 05.07.2017.
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4.3.

Referral marketing

Ova tehnika se u vedini stru¢nih krugova smatra najefikasnijim nac¢inom promocije.
Zasniva se na ideji da ¢e svaki privuceni korisnik privuci jos do tri svoja prijatelja ili partnera
(tzv. referrali) te da ¢e oni isto tako postupiti Sire¢i mrezu korisnika. Korisnik ée privlaciti nove
posjetitelje odnosno korisnike jer je motiviran odredenom provizijom odnosno nekim
pogodnostima. Primjera ove tehnike ima mnogo, npr. e-bay ¢e dati bonus za svaku
registriranu osobu koja je dosla preko vaseg linka. Ovaj primjer je takoder karakteristi¢an i za
mnoge online igre gdje ¢e osoba koja pozove nove korisnike, dobiti proviziju 10% od njihovih
kupovina. Prednost ove tehnike nad ostalim tehnikama je Sto se internet stranica ne oglasava
osobno, vec¢ njezini korisnici preporucuju dalje, to ulijeva povjerenje novim korisnicima te je
time i odaziv vedi.

Postoje razne strategije za upotrebu referral marketinga:

° Bonusi — dobivanje bonusa sastoji se u stimulaciji postoje¢ih kupaca kako bi
proizvod/uslugu preporudili drugima,

° Popusti — osoba prilikom svakog dovodenja novog kupca/korisnika dobiva odredeni
iznos popusta na svoju sljedeéu kupnju, te na taj nacin ne samo da se poslovanje Siri sa novim
korisnicima, nego se stimulira i postojece korisnike da i dalje posluju sa tom organizacijom,
° Besplatne usluge — program besplatne usluge se sastoji u tome da se postojedi
kupci/korisnici ohrabre te preporuce proizvod/uslugu drugima. Ukoliko preko te preporuke
dode do realizacije, odnosno kupnje preporucenog proizvoda/usluge, osoba koja dala
preporuku dobiva besplatan proizvod/uslugu.

° Program nagrada — ovaj program moZe predstavljati veoma zanimljivo sredstvo
marketinga. Danas mnoge kompanije koriste ovo sredstvo marketinga na nacin da prilikom
registracije svakom korisniku generiraju odredeni referentni link sa posebnim ID brojem za
svakog korisnika. Svaki korisnik koji pozove odredeni broj svojih prijatelja da se registriraju
na tu stranicu dobiva odredeni broj poena. Sto vise poena korisnik skupi to ima vie $ansi da
na kraju mjeseca osvoji odredenu nagradu. Na taj se nacin stimuliraju kupci/korisnici da taj
proizvod/uslugu preporucuju drugima kako bi i oni sami od toga imali koristi.

° Program ocjenjivanja — u zadnje vrijeme sve popularnija metoda koja se najéesce
pojavljuje na nacin da se organizira natjecanje za najbolju fotografiju, video ili neSto tome
sliéno. Od natjecatelja se trazi da posalju referentni link ili poziv svojim prijateljima da posjete
stranicu, registriraju se i ocjene njihov rad kako bi dobili Sto vise poena. Rad sa najviSe poena
dobivenih od strane prijatelja koju su na stranicu dosli preko tog linka dobiva nagradu?3.

23 http://optimizacijasajta-internetmarketing.com/referral-online-marketing/, posjeé¢eno 06.07.2017.
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4.4.

Content marketing — marketing sadrzaja

Ova tehnika je jo$ znana i pod nazivom Inbound Marketing, a povezuje marketinske
strategije i aktivnosti koje su u vezi s objavljivanjem i distribucijom sadrzaja, s ciljem
angaziranja postojeéih i potencijalnih klijenata. Cilj je osigurati kvalitetne, relevantne i
vrijedne informacije koje trebaju dovesti profitabilne akcije korisnika.?* Usporedimo li
klasi¢ne strategije (Outbound Marketing) s Content Marketinog, primijetit éemo da su se
klasicne strategije usmjeravale na pronalazenje potencijalnih kupaca, dok se Content
marketing usmjerio na privlacenje kupaca. Mozemo reci da Content marketing predstavlja
sintezu suvremenih aktivnosti koje su potrebne kako bi subjekti ostvarili konverzaciju s
ostvarenim i potencijalnim klijentima i kako bi kroz to postigli bolje efekte poslovanja.
Content marketing predstavlja autentican i originalan sadrzaj izraden kako bi privukao paznju
kupca ili korisnika te kako bi mu na neposredan nacin predstavio proizvod/usluge i na taj
nacin posluZio za generiranje komunikacije i interakcije na drustvenim mreZzama?®.

Prema definiciji Content Marketing instituta, marketing sadrZaja je tehnika kreiranja i
distribuiranja kvalitetnog, relevantnog i dosljednog sadrzaja kako bi privukli i zadrzali to¢no
definiranu publiku, a s kona¢nim ciljem dobivanja profitabilne kupéeve akcije?®.

U primarnoj funkciji marketing sadrZaja je umjetnost komuniciranja s korisnicima,
davanje informacija korisniku koje su mu korisne, koje ga educiraju, bez izravhe namjere
prodaje proizvoda/usluge. Marketing sadrZaja nije agresivan marketing koji ometa i
uznemiruje korisnike, on je upravo suprotno, stavlja se u sluzbu korisniku dijeleéi informacije
koje su korisniku potrebne.

Marketing sadrZaja nije isklju¢ivo vezan uz digitalno doba i Internet, ali su nove
tehnologije, Sirenje dostupnosti interneta, pojava drustveni mreZa dali znatan zamah i jednu
potpuno novu dimenziju njegovoj aktualizaciji. Za razliku od ranije, sada se puno lakse i brze
Siri ideja kvalitetnog sadrzaja.

Za razliku od tradicionalnog marketinga koji prekida korisnike, promocijskim
porukama putem tradicionalnih medija, marketing sadrzaja obiljezava kreiranje sadrzaja
zanimljivog korisniku te distribucijom istog putem razlicitih kanala, u veéini slu¢ajeva vezanih
uz Internet. Tradicionalnim marketingom paznja kupca pokusava se dobiti privremeno, dok
se kod marketinga sadrzaja pokuSava uspostaviti dugoroéna veza izmedu kupca i
proizvoda/usluge koja se reklamira.

2 Ruzi¢, D., Bilog, A., Turkalj, D., eMarketing,EFOS,Osijek,2009. 68

25 http://planb.hr/sto-je-content-marketing-i-kome-je-namijenjen/ , posjeéeno 08.07.2017.
26 http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ , posje¢eno 08.07.2017.
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Slika 12. Usporedba tradicionalnog i marketinga sadrzaja, [38]

Neke od prednosti content marketinga:

e Dobar sadrzaj zapocinje konverzaciju i potice kupce na interakciju,

e Gradenje povjerenja kupaca kroz konstantnu komunikaciju,

e Marketing sadrzaja kroz stalnu interakciju stvara snaznu vezu potroSaca i marke i
potrosac se s markom na kraju poistovjeéuje,

e Privlacenje kupaca besplatno,

e Marketing sadrzaja stvara komunikaciju o poduzeéu i donosi kvalitetne preporuke
kupaca,

e Marketing sadrzaja je marketing kojeg potrosaci vole, koji ih ne ometa i iritira, ve¢
naprotiv pruza im upravo ono $to njima treba,

e Sadrzaj koji je zanimljiv ili zabavan, pobuduje interes potrosaca, koji ima Zelju da ga
cita, gledaili slusa,

e Potrosac dobiva informacije, koje su mu u tom trenutku potrebne, a Sto ga Cini
informiranijim i zadovoljnijim,

e Marketing sadrzaja pozitivno utjece na aktivnosti na drustvenim mrezama,

e Sadrzaj poput ¢lanaka na blogu ili Youtube videa educira potencijalne kupce, oni razvijaju
svijest o marki, spoznaju potrebu za proizvodom i na kraju se lak$e odluc€uju za kupnju,

e Potice dobivanje povratne informacije od kupca, sto unaprjeduje daljnje poslovanje.+,
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e Marketing sadrZaja stvara sadrzaj koji se dijeli?’.

4.5. Permission marketing

Permission marketing ili dopusteni marketing je vrsta marketinske tehnike koja se
temelji na dobivanju pristanka od kupca/potrosaca za primanje informacija od poduzeca.
Prema rije¢ima Setha Godina koji je skovao i popularizirao pojam ove vrte marketinga kao
suprotnost prekidnom marketingu, permission marketing je: ,pretvaranje stranaca u
prijatelje, prijatelja u kupce?®“. Permission marketing u elektroni¢kom smislu najéesée vezemo
uz elektronicku postu.

Permission marketing je povlastica, a ne pravo za isporuku predvidenih, osobnih i
relevantnih poruka ljudima koji ih zapravo Zele dobiti. On prepoznaje mo¢ velikih potrosaca
da ignoriraju marketing.

27 Akcija, e-book (2014) Content marketing: sve §to trebate znati o content marketingu. Akcija. Zagreb, str. 7
28 https://www.marketingterms.com/dictionary/permission_marketing/, posjeéeno 10.07.2017.
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5. Moguénosti primjene digitalnog marketinga u  promociji
komunikacijskih usluga

Informacijsko-komunikacijske (IK) usluge kroz zadnjih desetak godina proZivljavaju
zamjetan napredak u svim segmentima poslovanja. Neosporan temelj pozitivnih promjena
svakako predstavljaju nove tehnologije. Moderna komunikacija zahtjeva podrsku sofisticirane
tehnologije, te se samim time nametnula kao standard bez kojeg jednostavno nije moguce
pratiti aktualne trendove.

Klju¢ni pokretaci razvoja informacijsko komunikacijskih usluga su:

e Razvoj racunala i terminalnih uredaja,

e Razvoj mreine opreme — usmjernici, preklopnici,

e Pristupne tehnologije — vDSL (Very-high bit-bit-rate digital subscriber line), WiFi
(Wireless-Fidelity), WiMax (Worldwide Interoperability for Microwave Access), 4G..,

e Aplikacije — Web poslovanje, drustvene mreZe, prijenos glasa i podataka, video,
gaming...,

e Softvare — krajnji uredaji, server softver, aplikacije?...

Da bi digitalni marketing mogao zadovoljiti zahtjeve koji se pred njega postavljaju, tj.
da djelotvorno povezuju proizvodnju i potrosnju, potrebno je uskladeno i djelotvorno
djelovanje njegovih temeljnih funkcija izrazenih marketinskim spletom. Marketinski proces u
biti je redoslijed marketinSkog djelovanja od proizvodaca do krajnjeg potrosaca. To je niz
aktivnosti koje se poduzimaju da bi jedan proizvod/usluga mogao zadovoljiti krajnjeg
korisnika, a da pritom poduzetnik ostvari o¢ekivanu dobit.

Pred svakim brand menadZerom postavlja se izazov da u okviru raspoloZivih
financijskih sredstava postigne maksimum u ostvarenju komunikacijskih i prodajnih ciljeva
nekog proizvoda/usluge kroz optimalno uskladivanje svih elemenata marketing miksa.

Digitalni marketing pruza raznoliku moguénost promocije komunikacijskih usluga kroz
razne tehnike i kanale koje nudi. Za dobro iskoristenje mogucnosti koje nudi digitalni
marketing potrebno je odabrati strategiju, odnosno plan koji definira tko, Sto i gdje se
oglasava, te na koji nacin ostvariti definirani i mjerljiv cilj uz pomo¢ digitalnih medija kao sto
su drustvene mreze, display, e-mail, ogladavanje na traZilicama i sI*.

2% predavanje Projektiranje informacijsko komunikacijskih usluga 2 — Pokretadi i razvoj IK usluga: prof. dr. sc.
Dragan Perakovi¢, Fakultet prometnih znanosti, 2016./2017.

30 http://institutzaosiguranje.hr/UserFiles/file/instutut/konferencija-o-prodaji/prezentacije/Dario_Drmac.pdf,
posjeceno 17.08.2017.
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5.1.

Preduvjeti za uspjesnu digitalnu kampanju su:
e Jasan cilj,
e Relevantnost i optimiziranost odrediSne stranice,
e Analiza ciljne skupine i sukladno tome izbor odgovarajuéih komunikacijskih kanala.

Svaki od tri faktora zajedno su jako bitna, ali medu njima najbitnija je odredi$na stranica.

Tehnike, sredstva i kanali digitalnog marketinga putem interneta

World Wide Web predstavlja izvrsnu oglasnu mogucénost, medutim web site treba
potporu da bi postao uspjeSan s obzirom da vlada iznimno natjecanje za pozornost
posjetitelja. Web je usporediv s nepreglednom ulicom prepunom trgovina gdje je iznimno
vazno kupcu dostaviti toénu adresu konkretne trgovine, jer je u suprotnom nece pronaci.3! U
nastavku ¢e biti opisani neki od danas najces¢ée koriStenih nacina oglasavanja na internetu.

5.1.1. Mogucénosti oglasavanja putem Youtube-a

,YouTube je velika novost u oglasavanju! Takvo oglasavanje znaci publika od ¢ak
milijarde korisnika mjese¢no! A ta brojka svakodnevno sve viSe raste! Oglas je vidljiv ne
samo na YouTubu veé na cijelom internetu — na blogovima, ¢lancima, druStvenim mrezama,
online novinama i svim stranicama koji uklju¢uju videozapis, a dijeljenjem sadrzaja,
besplatno se dijeli i Vas oglas32.”

Youtube je druga najveca pretrazivacka platforma u svijetu. Youtube oglasavanje se
provodi kontekstualnim ciljanjem, pomo¢éu niza razlicitih klju¢nih rijeci, koje se povezuju sa
odredenim proizvodom/uslugom. Na Youtubu postoji nekoliko vrsta oglasa, od onih koji se
prikazuju uz rezultate Youtube pretraZivanja, gdje oglasiva¢ pla¢a samo u slucaju ukoliko
korisnik klikne na oglas, pa sve do onih vrsta oglasavanja koje se prikazuju, prije, za vrijeme,
pa ¢ak i usporedno sa video sadrzajem koje korisnik gleda. U Hrvatskoj, Youtube ima doseg
od 61% populacije, a svaki mjesec pregleda se preko 6 milijardi sati. Nevjerojatno zvuci
podataka da Youtube ima milijardu jedinstvenih korisnika mjesec¢no te 100 sati postavljenog
vide materijala svake minute!

5.1.2. Moguénosti oglasavanja putem e-maila

Elektronic¢ka posta ili e-mail je jedan od starijih servisa i razloga za pocetak koristenja
interneta, ali kao i posStanski sanducic¢i pred kuéom, osim svoje primarne funkcije, poceo je
sve cCesScée sadrzavati poStu koju nismo trazili niti oCekivali. Danas je oglasavanje putem e-
maila postala svakodnevnica, a razlozi toga su cijena i moguc¢nost masivnog oglasavanja. Za

31 RuZi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., e-Marketing, EFOS, Osijek, 2009., str. 199
32 https://www.nivago.hr/youtube-oglasavanje, posjeé¢eno 21.08.2017.
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razliku od fizickih letaka i pisama, slanje elektroni¢ke poste niSta ne kosSta, a moguce je
istovremeno poslati oglas na tisuce razlicitih adresa. No s vremenom je e-mail postao jedan
od kanala distribucije koji je poceo gubiti na svojoj snazi. Razlozi toga su zasi¢enost ljudi jer
se e-mail kao oglas sve manje Cita, zatrpavanje sanduci¢a nezeljenom postom (spam), a s
razvojem tehnologije ve¢ sami mail servisi su poceli blokirati takve poruke s oglasima. Na slici
13. se moze vidjeti e-mail sanduci¢ s puno neZeljene poste Sto zna dovesti do gubljenja onih

bitnih poruka.

(S 7 Broj novih: 35
fa Primamo 8 Druls{v?n?rle_ze -- Q/ Promocije *
Matram d.0.0. 7 Finger Food asortiman - Bogati izbor pribora za vizualno impresivni prvi dojam!

Dogma nekretnine

7 Najveéi izbor nekretnina - vise od 1.111 snizenih cijena nekretnina

MANGO #Trendingnow Statement accessories - Discover the latest accessory trends for this fall Free delivery from Kn300 and easy retums | Vi 11:30
H&M Fashion News Office essentials: 30% off! - Update your 9-to-5 look with trend-forward styles. View online SHOP NOW NEW ARRIVALS STORE LOCA 10:10
Megabon W Najveéi izbor ponuda za opustanje u termama s MEGA popustima! W - Svaki dan vas vodimo na nezaboravan odmor * Nema ¢ 07:07
MegaPopust.hr MEGA popusti: Detox steznici za ruke / Paleta 88 sjenila za oéi / Kuhinjska podloga / H... - portal Megapopust.hr Ponuda dana: Nac 05:45
Manzara.hr Luda Modna Matematika: 1 plus 1 = -20% - [zaberi (najmanje) 2 odjevna komada iz nase ponude TAJICA. ... | dobit Ges 20% popustal £ 2. ryj
eKupi Kreni u Akciju! Xplorer E-Bike snizen 30% | Garmin uredaji do 23% - Salomon sniZenja do 50% | Fitness frake snizene 37% | Orbitre 2. ryj
Megabon MEGA cijena - Mobilne kuéice Happy, Terme Catez! 4-dnevni odmor za do 7 osoba samo 855 ... - Svaki dan vas vodimo na nezabor 2. ryj
Megabon avio karte »- Odaberi destinaciju i potrazi najbolju cijenu »- Mozda London? ¥ - Svaki dan vas vodimo na nezaboravan odmor */ Nema slika? W 1. ryj
Manzara.hr Hitno provjeri: stvarno ne zelis ostati bez svoje majice s kapuljacom! - Vise boja i uzoraka, lude modne kombinacije koje su izazvale 1. ruj

Slika 13. e-mail sanduci¢ zatrpan oglasima

Marketing putem elektronicke posSte trebao bi biti integrirani dio ukupnog
marketinskog napora te bi, gdje je moguée, primao potporu i podrzavao ostale marketinske
aktivnosti. Osnovni ciljevi marketinga putem elektronicke poste su:

e Stvoriti prednost pred konkurentima i privuci nove klijente,

e Zadrzati postojeée klijente,

e Razviti svijest o trznoj marki te poboljsati poloZaj na trzistu,

e Pojacati poslovanje s postoje¢im klijentima,

e Otzivjeti poslovanje s neaktivnim klijentima,

e Raspolagati podacima istraZivanja vezanim uz ostale ciljeve33.

O kojem god da se radilo, cilj se mora uklapati u ukupne marketinske ciljeve vezane uz tvrtku,
proizvod ili uslugu.

Odredene marketinske agencije poput agencije Cezais naplacuju svoje usluge reklamiranja.

33 Cox, B., and W. Koelzer. "Internet marketing za hotele, restorane i turizam." M plus Zagreb (2005).
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Cijena slanja standardnog emaila/newsletttera/sa linkovima/sa slikama:

10.000 emailova = 550,00 kn + pdv

20.000 emailova = 1.000,00 kn + pdv ( - 100,00 kn } popust na koli¢inul
30.000 emailova = 1.400,00 kn + pdv ( - 250,00 kn ) popust na koli¢inul
40.000 emailova = 1.700,00 kn + pdv ( - 500,00 kn } popust na koli¢inul
50.000 emailova = 2.000,00 kn + pdv ( - 750,00 kn ) popust na koli¢inul
60.000 emailova = 2.300,00 kn + pdv ( - 1.000,00 kn ) popust na koliinu!
70.000 emailova = 2.600,00 kn + pdv ( - 1.250,00 kn ) popust na koli€inul
80.000 emailova = 2.900,00 kn + pdv { - 1.500,00 kn ) popust na koliinu!
90.000 emailova = 3.200,00 kn + pdv ( - 1.750,00 kn ) popust na koli€inul
100.000 emailova = 3.500,00 kn + pdv ( - 2.000,00 kn ) popust na koli¢inul

Napomena: Unutar cijene je ukljuéena i izrada standardnog newslettera sa tekstualnim i grafi¢kim elementima za narudZbe od
20.000 1 vise emailoval Za napredni ili profesionalni dizajn, molim vas kontaktirajte nas kako bismo vam poslali individualnu
ponudu.

Slika 14. Prikaz ponude za e-mail oglasavanje, [43]

Promatrajuci ponudu iz slike 4. moZzemo zakljuciti da je oglasavanje putem e-maila
dosta jeftino u odnosu na neke druge oblike marketinga. Pitanje koje se namece prilikom
odabira ovakvog nacina oglasavanje je da li ¢e potencijalnu korisnici otvoriti i procitati mail ili
¢e on jednostavno otiéi u tab predviden za promocije koji veéina korisnika ipak ne otvara.
Takoder, ukoliko netko drugi bira na koje e-mail adrese ide odredena promocijska ponuda ne
mozZemo zasigurno znati da li je to ciljani auditorij kojem Zelimo ponuditi svoj proizvod/uslugu.
Na taj nacin moguce je da ée npr. ponuda za odredenu mobilnu tarifu koja uklju¢uje studentski
popust stié¢i na e-mail adresu osoba koja ne ide na fakultet, pa je samim time za tu osobu ta
poruka neupotrebljiva i moguce je da ée stvoriti kontraefekt.

Upotreba newslettera, odnosno njegova promocija krec¢e ve¢ na web stranicama preko
kojih se od korisnika trazi upisivanje njegove e-mail adrese na koju ¢e on dobivati email poruke
vezano za nove proizvode, popuste i sl. Sve e-mail adrese biti ée upisane u bazu te se za njih
kaze da se nalaze u ,mailing listi“ oglaSivaca. Ukoliko se koristi neki od gotovih e-mail servisa
kao npr. MailChimp tada je u njemu potrebno kreirati i stvoriti newsletter. Nakon sto je
newsletter zavrSen potrebno ga je poslati na odredenu listu (,mailing listu“) te ga korisnici
primaju u inbox na svojim pametnim telefonima, tabletima, prijenosnim ili stolnim racunalima.

Da bi newsletter bio ucinkoviti potrebno ga je uciniti upecatljivim te zanimljivim
korisniku. Na slican nacin funkcioniraju i ¢lanci na portalima. Naslov ¢lanka Citatelja ,,natjera”
da otvori ¢lanak te da ga krene Citati. Isto tako je i sa newsletterom, a ukoliko jos tome postoji
i kvalitetan sadrzaj te dobre CTA (Call-to-Action) linkove tada ¢e se povecati interes te Ce se
poceti klikati. S tom akcijom zavrSava newsletter marketing te se prelazi na display oglasavanje
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gdje je preko web stranice korisnika potrebno dodatno zaintrigirati kako bi kupio odredeni
proizvod/uslugu3?.

5.1.3. Moguénosti oglasavanja putem web stranica

Oglasavanje putem web stranice je danas uzelo zamaha, gotovo da nema stranice na
kojoj nismo uspjeli nai¢i na neku vrstu oglasa ili promocije. Glavni razlozi toga su $to web
stranice posjeduju razne multimedijalne moguénosti oglasavanja poput zvuka, videa i
interaktivnih mogucnosti.

5.1.3.1. Banneri

Jedna od najces¢ih vrsta oglasavanja na web stranicama je pomocu bannera
(,zastavica”). Radi se o najstarijim i najuobicajenijim horizontalnim oglasima, koji mogu biti
smjesteni bilo gdje na stranici. Takoder odrzavaju multimedijalne moguénost pa su iz tog
razloga i danas koriSteni. Postavljaju se na strateska mjesta na stranicama, a ukoliko
posjetitelja zainteresira oglas na banneru i klikne na njega, odvest ¢e ga na povezanu stranicu
toga Sto ga zanima. Na slici 15. moZemo vidjeti primjer bannera na web stranici
www.24sata.hr, klikom na banner bit ¢emo prebaceni na njegovu stranicu.

Y.
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Slika 15. Banner na vrhu portala 24sata.hr, [40]

Ipak banneri su s viemenom poceli gubiti na efikasnosti u vidu oglasavanja, ali i dalje
ostaju najrasprostranjeniji i najvise prihvacen nacin oglasavanja. Iz tih razloga ih se pokusava
oziviti s novijim tehnologijama kako bi bili interaktivni te atraktivniji.

34 https://www.avalon.hr/blog/2013/10/email-marketing-anatomija-dobrog-newslettera/, posje¢eno

10.08.2017.
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Postoji nekoliko vrsta bannera, a to su staticni, animirani, veliki banner na sredini
stranice, popup i skyscraper banneri. 3> NajomraZenija vrsta bannera su pop-up (isko¢ni) radi
njihove agresivnosti te njihovog ometanja u radu. Na slici 16. se moZze vidjeti primjer pop-up
oglasa: uslijed gledanja nogometne utakmice putem interneta, pop-up oglas iskace i
onemogucuje daljnje gledanje dok ga se ru¢no ne ugasi. Time se postiZe efekt da posjetitel;
web stranice pogleda oglas.
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Slika 16. Primjer pop-up oglasa, [41]
5.1.3.2. Oglasavanje na traZilicama

U danasnje vrijeme novi trend oglasavanja se odvija na trazilicama. Kada spominjemo
trazilice, prvenstveno mislimo na jednog: Google. Google se razvio u tolikoj mjeri da je gotovo
postao sinonim za sve traZilice te je to i dobro iskoristio. Ovakav oblik oglasavanje se naziva
SEM (eng. Search engine marketing) odnosno oglasavanje na web pretraziva¢ima. SEM
podrazumijeva niz postupaka kojima se web stranice predstavljaju putem drugih stranica,
portala ili traZilica.>® MoZemo reéi da se radi o promociji web stranica njihovim isticanjem u
rezultatima web traZilica. Mnogi marketinski stru¢njaci kazu da 80% njihovog prometa dolazi
od pretraZzivaca Sto potvrduje Cinjenicu da je od 2006. godine oglasavanje na trazilicama
nadmasilo tradicionalna oglasavanja i ostala oglasavanja na internetu.

Prema SEMPO (Search Engine Marketing Proffesional Organization) SEM se dijeli na:

* SEO (Search Engine Optimization)

* placeno prikazivanje oglasa na tematskim web stranicama (kontekstualno
oglasavanje)

* placeno uvrstavanje u direktorije ili trazilice

35 Ruzi¢, D., Bilog, A., Turkalj, D., e-Marketing, EFOS, Osijek, 2009., str. 208
36 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., e-Marketing, EFOS, Osijek,2009.str.213
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SEO - optimizacija traZilice

U sustini, mogli bi reéi da je to vjestina stvaranja, tj. optimizacije web stranica tako da budu
atraktivne trazilicama. Postavlja se kod i sadrZaj, a traZilice ¢e na temelju relevantnosti i
bitnosti za krajnje korisnike rangirati stranicu.3’ Sto je SEO kvalitetnije i struénije proveden,
stranica ¢e biti bolje rangirana, ostvarivati ¢e ve¢u posjeéenost te mozemo reci da Ce biti i
uspjesnija.

Algoritam kojim trazilice vrednuju stranice je tajan kako bi se izbjegla zloraba i postavilo
stranice nekvalitetnog sadrZaja visoko na listi rezultata.

SEO se temelji na izboru kljuc¢nih rijeci (eng. keyword) $to znaci da je za dobru optimizaciju
potrebno paZljivo birati kljuéne rijedi, jer ée traZilice pretraZivati stranice ba$ po njima3é.

digitalni marketing m § Q

Sve Slike Videozapisi Karte Vise Postavke Alati

Oko 420.000 rezultata (0,52 sek)

Upisi Digitalni Marketing - digitalni.marketing
www.digitalni.marketing/
Upisi studij digitalnog marketinga. Na Visokom ucilistu Algebral

Digitalni marketing - Aplitap digitalna agencija - aplitap.hr
www.aplitap.hr/ + 017788 977

Razvoj digitalnih proizvoda i usluga, Google ogladavanje, SEQ, SEM

Content marketing - AdWords ogladavanje - Google partner agencija

lzrada web stranica - Aplitap tim - Kontakt - AdWords™ oglasavanje

9@ Zagrebacka cesta 143a, Zagreb - Trenutacno zatvoreno - Radno vrijeme «

Agencija Digital King - Istaknite se iz mase - digitalking.hr
www.digitalking.hr/Usluge ~

Marketing agencija uz koju Cete pronaci nove kupce. Vladajte digitalnol

Kraljevski rezultati - Poslujte kraljevski - Mjerljivi rezultati - Ciljano oglagavanje - Vrhunska kvaliteta usl. ..
TraZite kraljevski posao? - Google Oglagavanje - Mobilno Oglagavanje - YouTube Oglagavanje

Slika 17. Lista pretraga s klju¢nim rijecima , digitalni marketing”, [42]

37 Charlesworth, A.; Internet Marketing-a practical approach, Elsevier, Burlington, SAD, 2009. str. 178

38 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Johnston, K., Mayer, R.; Internet Marketing Strategy, Implementation and
Practise, Pearson Education, Edinburgh Gate, Engleska, 2006., str.378
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5.2.

Mogucnosti oglasavanja putem druStvenim mrezama

Drustvene mreZe danas su neizostavna pojava u nasem Zivotu te su svakako zauzele
jednu veoma vaznu ulogu 21. stolje¢a. Gotovo svaki informaticki pismeni ¢ovjek ima profil na
nekoj od drustvenih mreza.

Trenutno najpopularnije drustvene mreze su:

e Facebook,
e Twitter,

e |nstagram,
e LinkedIn®.

Razvojem i sve veéim koristenjem drustvenim mreZza bilo je samo pitanje vremena kada
Ce se iste poceti koristiti u marketinske svrhe. Jedna od najvedih prednosti marketinga preko
drustvenih mreza je $to se odredena poruka mozZe poslati velikoj skupini ljudi veoma brzo i Sto
je takoder vrlo vaino, besplatno. Drustvene mreZe transformiraju i nadograduju klasicne
pristupe marketingu i predstavljaju online zajednice koje uobicajeno dijele zajednicke
interese, aktivnosti te osiguravaju razlicite tehnologije interakcije, blogove, instant poruke i
slicne stvari. Danas je nemogude posti¢i potpun marketinski uspjeh na Internetu koristedi
samo tehnike SEO optimizacije ili PPC marketinga. Gotovo 70% ljudi u svijetu korisnici su
drustvenim mreza te su one postale nezaobilazan element online prisutnosti i sredstvo preko
kojeg tvrtke mogu ponuditi svoje proizvode/usluge potrosacima, bilo sadasnjim ili buduéim.

Oglasavanje na drustvenim mrezama zahtjeva konstantan angazman, te je potrebno
redovito biti u kontaktu sa svojoj publikom kroz objavljivanje svjezeg i privlacnog sadrzaja
kako bi zaintrigirali Sto je viSe mogudée potencijalnih korisnika. Da bi oglasavanje na
drustvenim mrezama urodilo plodom potrebno je kvalitetno postaviti strategiju.

Marketing putem drustvenih mreza omogucuje brojne aktivnosti:

e [strazivanje trzista,

e Razvoj novih proizvoda.

e Kreiranje i provjeru ideja,

e Unapredenje odnosa s kupcima,

e Povecanje web prometa na vlastitim stranicama,
e Unaprjedenje i vece koristenje e-trgovine,

e Uspjesno lansiranje novih proizvoda.

http://www.zivotistil.rtl.hr/tehnologija/2657731/drustvene-mreze-popis-trenutno-najpopularnijih-
drustvenih-mreza/, posje¢eno 23.08.2017.
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Sve ove prednosti govore o snazi nove ere marketinga koja se svakim danom sve vise
Siri. Vazno je istaknuti da se drustvene mreze veoma brzo transformiraju, rastu i propadaju
te da je prilikom oglasavanja na odredenoj drustvenoj mrezi potrebno koristiti zasebne
specifi¢ne marketinske tehnike kako bi se izvukla najve¢a moguca korist od nje same?.

Oglasavanje na Facebook-u je jedan od najvaznijih alata u uspjeSnom online oglasavanju.
Jedna od njegovih najboljih odlika je moguénost brze komunikacije s potencijalnim kupcima,
mogucénost prilagodbe kako bi se dosegla odredena publika.

S obzirom na veliki broj korisnika Facebooka, toc¢nije 1,86 milijardi korisnika mjesecno,
savrsena je platforma za promidzbu raznih proizvoda i usluga odredenoj publici, ciljanoj vrlo
precizno ovisno o demografskim karakteristikama, interesima iskazanim na profilima
korisnika, te nacinu koristenja (putem mobilnog uredaja, racunala i sli¢éno).

Na primjer, Zelimo oglasiti aplikaciju namijenjenu za populaciju od 16-60 godina,
Zzenskog spola, koju zanimaju novosti u svijetu make-upa, mode i trendova, a povezuju se
uglavnom putem mobilnog uredaja. Cim su te karakteristike unesene, Facebook ¢e ih
prikazivati upravo tom dijelu populacije.

Druga prednost je lako stvaranje kreativnog dijela reklame, kao Sto su kratki testovi i
efektna fotografija koja Salje pravu poruku, ¢ime privlacdi Zeljenu publiku odredenoj Facebook

Kreiranje reklame na Facebooku sastoji se od nekoliko dijelova:

e kampanje,
e odredivanja postavki reklame i

e same reklame.

Kampanja — odreduje se najvazniji cilj oglasa, i sve reklame kreirane u kampanji moraju
imati istu svrhu. Na primjer, ako Zelimo promovirati Facebook stranicu i postove objavljene na
Facebooku i svoju web stranicu, morat éemo kreirati tri razli¢ite kampanje.

Postavke reklame — na drugoj razini odreduje se ciljana publika, budzet i lokacija. Sve
reklame kreirane u odredenim postavkama ée ciljati istu publiku, imaju isti budZet i nacin
pladanja, i bit ¢e smjestene na istim mjestima na Facebooku.

Reklama — svaka reklama, neovisno o kampaniji ili postavkama, moze imati svoju sliku
ili tekst®!.

40 Quarantotto, Sandro, and Marija Per¢ié.: Velemajstorske tajne zarade, zabave i marketinga na internetu, 2013.,
str. 31
41 https://kontra.agency/Kontra_A_beginners_guide_to_Facebook_ Advertising.pdf, posje¢eno 23.08.2017.
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5.3.

Mogucnosti oglasavanja putem displaya

Display oglasavanje dio je online marketinSkog miksa koji igra jednu od klju¢nih uloga
u promociji proizvoda i/ili usluge. 1za imena display oglasavanja krije se oglasavanje na
razli¢itim web stranicama i portalima. Prosje¢na osoba koja koristi Internet 95% svog vremena
na Internetu provodi surfanjem po web portalima, raznim servisima ili web stranicama te je
stoga lako zakljuditi da je doseg ove vrste oglaavanja gotovo neograni¢en®?.

Prije koristenja ovakvog nacina oglasavanja potrebno je odabrati trziSte, a to se
najc¢escée radi odabirom jezi¢ne verzije i/ili geografske lokacije potencijalnih korisnika. Da bi se
doslo do konkretnih korisnika potrebno je koristiti odredene metode ciljanja od kojih svakako
prednjaci kontekstualno ciljanje. Osim kontekstualnog ciljanja postoje i druge metode od kojih
vrijedi spomenuti ciljanje publike koje se izvrSava na temelju interesa publike, demografije i
remarketinga.

Za korisStenje display oglasavanja potrebno je odabrati platformu za oglasavanje. Svaka
platforma namijenjena za display nacin oglasavanja obi¢no sadrzi odredena ograni¢enja u vidu
mogucénosti ciljanja, formata oglasa, nacina naplate, izvjeSéivanja i sl. Jedna od najcesce
koristenih i najkompetentnijih je Google AdWord platforma koja koristi Google Display
Network koja se sastoji od milijuna razli¢itih web stranica, portala, blogova, ali moZe dosedi
korisnike i putem videozapisa te mobilnih aplikacija®.

42 http://davorincernoga.com/trazilice/sem/display-oglasavanje/, posjeé¢eno 23.08.2017.
43 http://kg-media.eu/online-usluge/display-oglasavanje/, posjeé¢eno 24.08.2017.
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6. Kriticki osvrt na  koncept digitalnog  marketinga u
telekomunikacijskom prometu

Upotrebu informacija i komuniciranje omogucuje informacijska i komunikacijska
tehnologija. U komunikacijskom segmentu prevladavaju telekomunikacije, pa se samim time
dio trzista na kojem djeluje telekomunikacijski sektor naziva telekomunikacijskim trzistem.
Razvojem telekomunikacijskog trzista bilo je potrebno ulagati i u promociju istog. S obzirom
da se trziste telekomunikacija s godinama sve vise razvija, da se konkurencija pojavljuje gotovo
svakodnevno, potrebno je svoje usluge promovirati na kvalitetan nacin, kako bi poduzece koje
se oglasava sa svojim proizvodom/uslugom ostalo konkurentno te kako bi se izdiglo iznad
ostalih koji reklamiraju slican ili isti proizvod/uslugu. Svako poduzece u odredenom trenutku
mora odrediti Sto je za njega najbolje uciniti uzevsi u obzir ciljeve, poloZaj, djelatnost,
mogucnosti i resurse svog poduzeca. Marketing danasnjice igra odlucujuéu ulogu u strateSkom
planiranju jedne kompanije i obratno.

6.1. Znacaj digitalnog marketinga u promociji usluga

U sklopu diplomskog rada provedena je anonimna anketa, preko koje je ispitanicima
poslan link preko kojeg je moguce pristupiti istoj. Anketa se sastoji od dvanaest pitanja, u
potpunosti je anonimna, a rjeSava se odabirom jedne tvrdnje od vise ponudenih. Kako bi se
anketa uspjesno ispunila bilo je potrebno odgovoriti na svako od postavljenih pitanja, jedini
uvjet bio je da je ispitanik punoljetna osoba. Anketiranje je trajalo od 01.09.2017. do
11.09.2017. Anketi se moglo pristupiti preko linka:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSd3GQYBlagK2p4L9ifKjNvieJEPFN4ANdummRSFq
kF_qSpVf8Q/viewform?usp=sf link.

6.2. Rezultati istrazivanja

Ispunjavanje anketa izvrsilo je 107 ispitanika, od Cega je 58,9% muskog spola, a 41,1%
Zenskog spola.
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Grafikon 1. Prikaz spola ispitanika

Ispitanici su podijeljeni u starosne skupine: 60,7% ispitanika nalazi se u starosnoj skupini od
26-32 godine. 23,4% u skupini od 18-25, 6,5% u skupini od 33-40, 5,6% u skupini od 41-50 i tek
3,7% ispitanika bilo je starije od 50 godina.

Daobna skupina?

Uy odgovora

® 1525
® 2632
® 3340

@ 2150
® =50

Grafikon 2. Prikaz starosne skupine ispitanika

Iz ovog pitanja vidljivo je da ispitanici provode veliki dio dana na internetu. Najveéi broj
postotak ispitanika, njih ¢ak 38,3% na internetu dnevno provede viSe od 3 sata. 27,1 %
ispitanika na internetu dnevno provede 1-2 sata, njih 17,8% provede 2-3 sata, 15% provede
0,5-1 sat, dok samo njih 1,9% na internetu dnevno provede manje od pola sata.

42



Koliko vremena dnevno provedete na internetu?

@ do 0,5 sata
®05-1sat

1-2 =zata
® 2-3 =ata
® =3sata

Grafikon 3. Prikaz posjeéenosti interneta

Na grafikonu 4. vidljivo je da ispitanici smatraju da je digitalni marketing koristan za
unaprjedenje poslovanja jer je na pitanje ,,U kojoj mjeri smatrate da je digitalni marketing
koristan za unaprjedenje Vaseg poslovanja“ 27,1% ispitanika odgovorilo sa Jako korisni, dok je
51,4% ispitanika izjavilo da je korisno. Njih 10,3% smatra da je digitalni marketing srednje
koristan, dok njih 8,4% smatra da je digitalni marketing malo koristan. Samo njih 2,8% smatra
da je digitalni marketing jako malo koristan za unaprjedenje poslovanja.

U kojoj mjeri smatrate da je digitalni marketing koristan za unaprjedenje
Vaseg poslovanja?

dgovaora

@ Jako malo

@ Malo
Srednje

@ Korisno

@ Jako korisno

Grafikon 4. Digitalni marketing kao unaprjedenje poslovanja
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Na pitanje za odabir strategije digitalnog marketinga vlastitog proizvoda/usluge najvise
ispitanika odludilo se za Niche marketing koji je usredoto¢en na to¢no odredenu skupinu
korisnika. Njih 27,1% odlucilo bi se za Gerilski marketing, dok bi se ,,samo” 19,6% odlucilo za
Mass marketing koji pokriva sve korisnike.

Za koju od navedenih strategiija digitalnog marketinga bi se odlucili u
promociji Vasih proizvoda/usluga?

107 odgovora

@ Wazs - marksting za sve, ne radi se
segmentacija rZigta

@ Hiche - usredotoéen na toéno
odredenu skupinu korisnika

@ Gerilski - minimalnim ulaganjima i
nekonvencionalnim metodama
oglagavanja nastoji ostvariti
maksimalan uginak

Grafikon 5. Izbor strategije digitalnog marketinga

Odabir tehnike oglasavanja jedna je od kljuénih stvari, a 62,6% ispitanika odlucilo bi se za
Content marketing. 12,1% ispitanika smatra da bi Permission marketing bila prava tehnika
oglasavanja za njihov proizvod/uslugu, dok se za Referral i Affiliate marketing odlucuje isti broj
ispitanika, njih 9,3%. Za viral marketing odlucuje se 6,5% ispitanika Sto nam pokazuje da je to
najslabije zastupljena tehnika oglasavanja kod ovih ispitanika.

U koju tehniku oglasavanja bi najvisSe ulagali prilikom promidzbe Vasih
proizvoda/uluga?

107 odgovora

@ Afiliate marketing - poduzece placa
drugim ljudima da Zalju ciljani promet
na njihove stranice, za cdredeni
postotak od prodaje

® viral marketing - "usmena predajz"
preko interneta

@ Referral marketing - provizija
korisniku koji dovodi nove korisnike

® Content marketing - sadraj koji je
jasno smislen, targetiran i ima
znacenje i vrijednost za onog kojem. .

@ Pemmission marketing - slanje
promotivnog sadrZaja uz uvjet
pristanka kupca
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Grafikon 6. Odabir tehnike za oglasavanje

Prilikom odabira kanala digitalnog marketinga, oekivano najvise ispitanika odlucilo bi se na
oglasavanje putem drustvenih mreza, njih 66,4%. Druge po redu bile bi drustvene mreze za
koje bi se odlucilo 26,2% ispitanika. Njih 3,7% odlucilo bi se za banere, dok bi se za e-mail i
youtube odlucilo njih 1.9% za svaki od ta dva kanala. S obzirom na se veée koriStenje i
pregledavanje kanala Youtube iznenaduje Cinjenica da se tako malo ispitanika odlucilo za taj
kanal.

Koji kanal digitalnog marketinga bi Vam bio primaran za oglasavanje?

@ Web stranice

@ Drustvene mreZe
BEaneri

@ E-mail marketing

@ Youtube oglagavanje

Grafikon 7. Odabir kanala digitalnog marketinga

Kada je pitanje ucestalost kupovine proizvoda/usluge reklamiranog putem jednog od kanala
digitalnog marketinga, njih 1,9% izjaSnjava se da je jako Cesta pojava kupnja takvog
proizvoda/usluge. Njih 10,3% odgovorilo je da je t Cesta pojava, dok je najveci broj ispitanika,
njih ¢ak 46,7% odgovorio da se takav sluc¢aj deSava u srednjoj mjeri. Njih 23,4% izjasnilo se da
se to dogada rijetko, dok se njih 17,8% izjasnilo kao jako rijetko.
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Koliko se ¢esto odlucujete na kupnju proizvoda/usluga reklamiranih putem
kanala digitalog marketinga?

107 odgovora

® Rijstko

® Jako rijgtko
© Srednje

® Cesto

@ Jako Cesto

Grafikon 8. Kupnja proizvoda na temelju reklame

Vedina ispitanika, njih 54,2% vjeruje recenzijama proizvoda/usluga, dok njih 1,9% recenzijama
vjeruju u potpunosti. 36,4% ispitanika izjasnilo se sa ,Niti vjerujem, niti ne vjerujem“ dok se
6,5% izjasnilo sa ,Ne vjerujem®. Njih 0,9% odgovorilo je da Uopce ne vjeruje recenzijama.

U kojoj mjeri vjerujete reviewevima / recenzijama proizvoda i usluga?

107 odgovora

® Uopce ne visrujem

@ Ne vjerujem

@ Niti vjerujem, niti ne vjerujem
® Vjerujem

@ Vijerujem u potpunosti

Grafikon 9. Povjerenje u recenzije

“

6,5% ispitanika na pitanje ,Koliko Cesto kod pretraZzivanja dobivate neZeljene rezultate
odgovara sa ,Jako rijetko”, dok njih 36,4% odgovara ,Rijetko”. NajviSe, njih 43% na isto pitanje
odgovara sa , Srednje”, dok njih 12,1% odgovara ,,Cesto”. Samo njih 1,9% kazu da se neZeljeni
rezultati kod pretrazivanja prikazuju ,Jako ¢esto”.
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Koliko ¢esto kod pretrazivanja dobivate nezeljene rezultate?

107 odgovora

® Jako rijgtko
@ Rijetko

@ Srednje

@ Cesto

@ Jako cesto

Grafikon 10. NeZeljeni rezultati prilikom pretrazivanja

4,7% ispitanika ne bi niti malo smetalo poveéanje oglasa na stranicama ukoliko bi to za njih
znacio besplatan sadrzaj, njih 37,4% bi to smetalo u maloj mjeri, dok se isti postotak ispitanika
izjaSnjava sa ,Srednje”. Njih 16,8% bi puno smetalo viSe oglasa, dok bi njih 3,7% jako puno
smetalo povecdanje broja oglasa.

Bi li Vam smetalo vise oglasa na stranicama ako bi to znacilo jeftiniji ili
besplatan sadrzaj za Vas?

107 odgovora

@ Hiti malo
® Malo

@ Srednje
® Puno

@ Jako puno

Grafikon 11. Povecanje broja oglasa

Cak 51,4% ispitanika odgovara da im se ogla$avanje putem Youtube-a najmanje svida, njih
23,2% izabiru e-mail oglase, dok se isti postotak, njih 9,3% odluc¢uju za oglasavanje na
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drustvenim mrezama i oglasavanje putem trazilica. Samo 3,7% ispitanika izabralo je Web
stranice kao nacin oglasavanja koji im se najmanje dopada, $to znadi da je upravo tu mozda
prostor za promociju.

Koji Vam se nacini oglasavanja najmanje svidaju?

® Cglagavanje na frafilicama
@ voutube oglasi
E-mail oglasi
@ Oglasina drustvenim mreZama
@ Web stranice

Grafikon 12. Oglasi najmrskiji korisniku

6.3. Prednosti digitalnog marketinga

Kao glavna prednost digitalnog marketinga izdvaja se smanjenje troskova za
marketing, ili promocija puno Sirih razmjera putem raznih kanala kako bi dosegli $to vedi broj
potencijalnih korisnika. Digitalni marketing moZze sluZiti kao glavna kampanja, ali uglavhom
sluzi kao besplatnoiili vrlo jeftino sredstvo za promociju odredenog brenda, ne samo za kupnju,
nego da proizvod postane prepoznatljiv iskaCuéi na Sto viSe portala i drustvenih mreza. Od
nekad tesSko dostupnih i skupih televizijskih reklama u udarnom terminu, ili skupog najma
billboarda uz cestu, danas skoro svatko moze osmisliti i reklamirati ideju, proizvod ili uslugu iz
vlastitog doma. Takoder, u svakom trenutku je moguce vidjeti koliko je pojedina kampanja
uspjesna, treba li ju poboljsati ili moZzda ugasiti, te se tako sprjecava uzaludno troSenje novca.
Uz to, odlican je zbog opcije podesavanja ciljane skupine, dakle joS jedan nacin Stednje i
usmjerenja proizvoda ka kupcu. Pomoéu ovako raSirene mreze dostupne cijelom svijetu,
moguce je, ciljano ili slu¢ajno, prosiriti posao globalno, po cijelome svijetu.Digitalni marketing
pruza mogucnost jednostavnog mjerenja rezultata, Sto marketinskim stru¢njacima omoguduje
konstantno i detaljno pracenje odredene kampanje. Najznacajnija prednost digitalnog
marketinga je Sto omogucuje direktno komuniciranje sa publikom te se na taj nacin razvija
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odnos koji dovodi do unapredenja poslovanja. Digitalni marketing dostupan je svima, jer ne
zahtjeva veliki budZet, a sve $to se u njega uloZi moZe biti daleko isplativije**.

6.4. Nedostaci digitalnog marketinga

Digitalni marketing uz sve svoje prednosti donosi i odredene nedostatke. Nedostaci
digitalnog marketinga najc¢esée se ne odnose direktno na njegove mogucénosti veé na nacin
primjene, na $to opet direktno utjece ¢ovjek. Jedna od najveéih mana digitalnog marketinga
je ne znanje i pretjerano koristenje digitalnog marketinga u obliku promocijskog zlostavljanja
od strane oglasivaca prema potencijalnom korisniku $to ¢esto stvara kontraefekt kod korisnika
te ga odbija od kupnje. Oglasavanje putem interneta omogucuje drugima kopiranje kampanija,
sa ciljem promocije svog proizvoda/usluge ili sa ciljem izvrSenja negativnih i pogresnih
informacija o proizvodu/usluzi koja se kopira. Digitalni marketing u mnogocemu ovisi o
tehnologiji koja moZe biti sklona pogreskama, moZe davati netocne rezultate koji mogu
ozbiljno ostetiti poslovanju. Nedostatak primjene digitalnog marketinga je i taj Sto jo$ uvijek
nije prihvac¢en od strane svih ljudi, mnogi josS uvijek imaju ozbiljne sumnje u sigurnost mreznih
transakcija, kao i virusa koje mogu dobiti skacudi sa stranice na stranicu. Jedan od nedostataka
je taj sto se svakim danom sve viSe ljudi koristi kanalima digitalnog marketinga pa je samim
time konkurencija iz dana u dan sve veda. Sto je jednima prednost, drugi mozda smatraju
manom, pa je tako pristupacna cijena za promociju putem digitalnog marketinga ujedno i
prednost, ali i mana za velike tvrtke jer svojoj cijenom Sirom otvara vrata svim organizacijama
te na taj na¢in omoguduje ravnopravnu borbu za trziste.

4 http://pinconsulting.co.rs/blog/digitalni-ili-tradicionalni-marketing, posjeé¢eno 02.09.2017.
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7. Zakljudak

U danasnje doba u kojem na svakom mijestu nailazimo na odredenu ponudu, bilo
proizvoda ili usluga, svoje mjesto pronasao je i digitalni marketing, koji je kao novi pristup i
nacin oglasavanja postao predvoditelj u danasnje doba promocije. Digitalni marketing svakim
danom postaje sve vise koristen, te je njegova buducnost zasigurno svijetla Sto potvrduje sve
vise fakulteta koji plan i program svog Skolovanja temelje iskljucivo na digitalnom marketingu.
Najfleksibilniji i najzastupljeniji oblik digitalnog marketinga je Internet marketing koji se svakog
dana sve viSe razvija, osobito u danasnje vrijeme u kojem se do veéine informacija dolazi
upravo putem interneta.

Digitalni marketing je pojava koja ima karakteristike Zivog bi¢a koje kroz vrijeme
napreduje i prilagodava se novim uvjetima pred koje ga okolina postavlja. Standardni
marketinski alati vise ne zadovoljavaju potrebe vremena, jer je potrosac svjestan da ono sto
je prezentirano ne prenosi potpunu informaciju. Potrosac¢ danas informacije moze dobiti na
raznim mjestima, blogovima, forumima, drustvenim mrezama, Youtube-u, te se na taj nacin
uvjeriti da mu je zaista prezentirano ono $§to mu je potrebno. Iz tog razloga veoma bitno za
ogladivace je to da su oni ti koji oblikuju informacije koje potrosa¢ dobiva. Pravilnom
primjenom digitalnog marketinga moguce je kvalitetno prezentirati sadrzaj te na taj nacin
donijeti uspjeh i profitabilnost svom poslovanju.

MozZemo pretpostaviti da ée marketing pratiti nove trendove digitalizacije te da ¢emo
u skorijoj buducnosti imati sve vise moguénosti (kupnje, dobivanja informacija...) iz udobnosti
vlastitog doma. Brend menadzZeri moraju preusmjeriti nacin razmisljanja te postaviti strategiju
koja ¢e se putem interneta usmjeriti na zanemarenu publiku. Potrosaci danasnjice u potrazi
su za jedinstvenim proizvodom/uslugom koji zadovoljava njihove potrebe i to po mogucénosti
za vrijeme trajanja pretrage.

Rezultati provedenog istraZzivanja daju jasan odgovor na pitanje gdje je digitalni
marketing danas, te koliko je vaZan za organizacije koje planiraju plasirati svoj proizvod/uslugu
na trziste. TeSko je danas uopce zamisliti promociju bez koristenja kanala digitalnog
marketinga, od kojeg je trenutno najzastupljeniji kanal putem drustvenih mreza. Drustvene
mreze omogucuju dvosmjernu komunikaciju, te konstantnu razmjenu informacija izmedu
organizacije i korisnika. Prednost drustvenih mreza je taj Sto se informacije mogu prosiriti brzo
poput poZara, Sto moZe dovesti do znacajnog profita ukoliko je marketinska kampanja
odradena kako treba.

Svakako je istina da postoje mane digitalnog marketinga, koje se najéeSce manifestiraju

neodgovaraju¢om uporabom, ali u razmjeru sa njegovim prednostima jednostavno su
neusporedive. U svim tim moguénostima klju¢no je pronac¢i neki optimum u nacinu
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oglasavanja putem digitalnog marketinga, jer korisnici ne vole agresivan i ometajudi pristup
koji moze dovesti do kontraefekta. Digitalni marketing vodedi je nacin oglasavanja i tesko je
zamisliti da bi ga u nekoj skorijoj buduénosti neki novi oblik mogao skinuti sa tog trona, osobito
jer ovaj nacin oglasavanja daje Sansu malim poduzec¢ima da se ukljuée u utrku za trziste, Sto
im je na tradicionalnom trzistu radi velikih lidera bilo gotovo nezamislivo.
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POPIS KRATICA

SEM - (eng. Search engine marketing)

SEMPO - (Search Engine Marketing Proffesional Organization)

TM - Tehnologijski marketing

TM mix - Tehnologijsko-marketinski mix

4P — Emulirana klasicna shema ukljuuje proizvod, cijenu, prostor i promociju u
tehnologijskom marketingu

7P — Konceptualna shema 7P ukljucuje sve Sto i 4P, pa i sljedece: ljudi, fizicki (opipljivi)
AMA - Americka marketinSka udruga

MHT - Hi-Tech marketing

MC - Tradicionalni marketing

STM - Skup elemenata tehnologijskog marketinga

SM - Skup elemenata marketinga

ST - Skup elemenata tehnike/tehnologije

eM - Element marketinga

eT - Element tehnike/tehnologije

TD - Tehnicke discipline

P2P - peer to peer

PPC - pay per click

ROI - Return of investment

vDSL - Very-high bit-bit-rate digital subscriber line

Wi-Fi - Wireless-Fidelity

WiMax - Worldwide Interoperability for Microwave Access

CTA - Call-to-Action

Q (t, s) — Efikasna i efektivna potraznja proizvoda/usluge u vremenskoj i
prostornoj dimenziji

Y(t,s) — Efikasna i efektivha ponuda proizvoda/usluge

Q - Potrazinja

Y - Ponuda

Il - povezanost/upucenost/asocijacija
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Prilog 1. Anketna pitanja

PITANJA ODGOVORI 107

Uloga digitalnog marketinga u promociji
komunikacijskih usluga

Digitalni marketing u sluzbi promocije komunikacijskih ulsuga

Digitalni marketing u poslovanju

Digital
Marketing

Strategija fokusirana na po
vidljivosti i rasta vaseg biz

Spol?

Dobna skupina?”

18-25
26-32
33-40
41-50

=50

Koliko vremena dnevno provedete na internetu? *

do 0,5 sata
0,5-1sat
1-2 sata
2-3 sata

=3 sata
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U kojoj mjeri smatrate da je digitalni marketing koristan za unaprjedenje
Vaseqg poslovanja?

Jako malo
Malo
Srednje
Korisno

Jako korisno

Za koju od navedenih strategiija digitalnog marketinga bi se odlucili u
promociji Vasih proizvoda/usluga?

IMass - marketing za sve, ne radi se segmentacija trzista
Miche - usredotogen na toéno odredenu skupinu korisnika

Gerilski - minimalnim ulaganjima i nekonvencionalnim metodama oglagavanja nastoji ostvariti maksimalan uéinak

U koju tehniku oglagavanja bi najvise ulagali prilikom promidzbe Vasih
proizvoda/uluga?

Affiliate marketing - poduzece placa drugim ljudima da alju ciljani promet na njinove stranice, za odredeni postotak o
Viral marketing - "usmena predaja’ preko interneta

Referral marketing - provizija korisniku koji dovodi nove korisnike

Content marketing - sadrzaj koji je jasno smislen, targetiran i ima znacenje i vrijednost za onog kojem je namjenjen

Permission marketing - slanje promotivnog sadrzaja uz uvjet pristanka kupca

Koji kanal digitalnog marketinga bi Vam bio primaran za oglasavanje? *

Web stranice
Drustvene mreze
Baneri

E-mail marketing

‘Youtube oglagavanje
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Koliko se ¢esto odlu¢ujete na kupnju proizvoda/usluga reklamiranih putem
kanala digitalog marketinga?

Rijetko
Jako rijetko
Srednje
Cesto

Jako cesto

U kojoj mjeri vjerujete reviewevima / recenzijama proizvoda i usluga?
Uopce ne vjerujem
Me vjerujem
Miti vjerujem, niti ne vjerujem
Vjerujem

Vijerujem u potpunosti

Koliko esto kod pretrazivanja dobivate neZeljene rezultate? "

Jako rijetko
Rijetko
Srednje
Cesto

Jako cesto

Bi li Vam smetalo vide oglasa na stranicama ako hi to znatilo jeftiniji ili
besplatan sadrzaj za Vas?

Niti malo
Malo
Srednje
Puno

Jako puno

Koji Vam se nagini oglasavanja najmanje svidaju? *
Oglagavanje na traZilicama
Youtube oglasi
E-mail oglasi
0Oglasi na drudtvenim mreZama

Web stranice
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