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OoPIS

S razvojem digitalne tehnologije i Interneta, stiglo je i digitalno doba marketinga. Navike korisnika brzo
se mijenjaju iz dana u dan. Tvrtke se moraju brzo prilagoditi novim trendovima u promociji i
oglasavanju. Kanali digitalnog marketinga su digitalni kanali komunikacije kao §to su marketing
elektronitke poste, kontekstualno oglasavanje, SEO, marketing drustvenih mreZa, sadrzajni marketing,
mobilni marketing, itd. Koriste se novi alati za statisticku obradu podataka o korisnicima, stvaraju se
baze korisnika i radi se precizna segmentacija trZista te se prati kampanja u stvarnom vremenu s
moguénoséu pracenja uspjesnosti. Sadrzaj je postao kvalitetniji, personaliziran i vrjedniji. Digitalni
marketing je marketing koji daje precizne i vidljive rezultate.

U radu je potrebno:

» Teorijski objasniti pojmove iz podruéja marketinga i digitalnog marketinga

* Na primjeru objasniti osnovne funkcionalnosti digitalnog marketinga

* Osmisliti i kreirati strategiju oglasavanja g

« Izraditi kreativna riedenja g AR T e

« Provesti provjeru uginkovitosti strategijefr'j{eé’en_ja i dati gerferalizirani zaklju¢ak istrazivanja
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Sazetak

Digitalni marketing je marketing modernog doba koji daje mjerljive rezultate. S razvojem
digitalne tehnologije i interneta, stiglo je 1 digitalno doba marketinga. Navike korisnika brzo se
mijenjaju iz dana u dan. Tvrtke se moraju brzo prilagoditi novim trendovima u promociji i
oglasavanju. Kanali digitalnog marketinga su digitalni kanali komunikacije kao $to su marketing
elektronicke poste, kontekstualno oglasavanje, SEO, marketing druStvenih mreza, sadrzajni
marketing, mobilni marketing, itd. Koriste se novi alati za statisticku obradu podataka o
korisnicima, stvaraju se baze korisnika i radi se precizna segmentacija trzista te se prati kampanja
u stvarnom vremenu s moguénoSéu pracenja uspjeSnosti. Sadrzaj je postao kvalitetniji,

personaliziran i vrjedniji. Digitalni marketing je marketing koji daje precizne i vidljive rezultate.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, digitalni kanali komunikacije, internet, drustvene mreze,

oglasavanje, promocija

Digital marketing is a digital age marketing that delivers results. With the development of a
digital technology and the internet, the digital age of marketing has arrived. User habits change
quickly day by day. Businesses quickly need to adapt to the new trends of promotion and
advertising. Digital marketing channels are digital communication channels, such as email
marketing, contextual advertising, SEO, social media marketing, content marketing, mobile
marketing, etc. New tools for customer’s statistical data processing are used, big customer
databases are being created, accurate segmentation of the market is performed and a campaign is
monitored real-time with an ability to track it performance. Content has become better, more
personalized and more valuable. Digital marketing is the marketing that delivers accurate and

visible results.

Keywords: digital marketing, digital communication channels, internet, social networks,

advertising, promotion



Popis koriStenih kratica

AMA
eCRM
TCEO
SEO
SEM
CRM
PR

American Marketing Association
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Optimizacija stranica za trazilice

Kontekstualno oglasavanje

Upravljanje odnosima s klijentima

Page Rank (Google algoritam)
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1. Uvod

U ovome radu analizira se uspjeSnost primjene procesa digitalnog marketinga na strategiju
marketinga tvrtke. Glavno pitanje 1 hipoteza ovog rada jest pretpostavka je li digitalni marketing
kao takav uspjeSan u oglasavanju i promociji putem digitalnih kanala koje koristi. Hoc¢e li dati
dobre rezultate, je li efikasan nacin promocije i mozemo li izmjeriti i statisticki obraditi podatke
dobivene koriStenjem digitalnih kanala komunikacije? Kroz razli¢ite metode istrazivanja potvrditi
¢emo ili odbaciti navedenu hipotezu.

Internet je postao puno vise od mreze za americku agenciju Advanced Research Project
Agency - Agencija za napredne istrazivacke projekte, godine 1960. Internet je bio namijenjen
povezivanju nekoliko broja racunala u SAD-u. Danas, u 2019. godini internet koristi preko 4 i pol
milijarde ljudi. S obzirom da na svijetu u 2019. godini zivi preko 7,7 milijjardi ljudi, od njih 58%
koristi internet. To je svakako veliki broj korisnika na jednom od kanala digitalnog marketinga.

Marketing se u zadnjih nekoliko godina promijenio vise nego u zadnjih 50 godina. Dokazuje
to anketa koju je proveo Adobe u 2013. godini. Takav osjecaj podijelilo je vise od 76% ispitanika
ankete. Korisnici sami osjecaju brze promjene koje se dogadaju u marketingu. Prema Adobeu, u
2014. 1 2015. godini iskustvo korisnika u interakciji bio je prioritet marketinga. Trendovi u
marketingu ukazuju, prema agenciji Single Grain iz Amerike, da su budu¢nost marketinga SEO
testiranja, umjetna inteligencija, personalizacija sadrzaja, video marketing, vizualno pretraZivanje,
glasovno pretrazivanje i korisnicki sadrzaj. Sve su to kanali digitalnog marketinga.

Takav rast marketinga ostvaren je prvenstveno zahvaljujuc¢i digitalnom dobu i digitalnim
kanalima komunikacije. Prema rijeCima Marijana Pali¢a iz knjige ,,Atomski marketing*, digitalni
marketing je marketing digitalnog doba i marketing koji donosi rezultate. Zahvaljujuci
digitalizaciji medija i novim tehnologijama, rezultati marketinga mogu se precizno pratiti. Moze
se vidjeti uspjesnost kampanja, ponasanje korisnika, moze se djelovati u skladu s rezultatima 1
mijenjati nain kampanje u toku. Takva analiza podataka vrlo je vrijedna tvrtkama. Tvrtke mogu
napraviti vrlo preciznu segmentaciju trzita, stvarati baze korisnika i plasirati marketinSke
informacije precizno odredenoj skupini korisnika. Trziste digitalnog marketinga je vrlo otvoreno
trziSte gdje svaka tvrtka ili korisnik imaju jednake mogucénosti za razvoj, komunikaciju i
marketing.

Problemi koji su se javili zadnjih nekoliko godina vezani su uz zastitu privatnosti korisnika.
Prikupljanje informacija koje omogucuje digitalna tehnologija je na samom rubu izmedu zastite
privatnosti 1 krade osobnih podataka. Postoje stvarni problemi oko zaStite osobnih podataka
korisnika 1 zelje organizacije oko izgradnje baze podataka radi odredivanja precizne ciljane

skupine korisnika. Dogadaju se prodaje osobnih podataka, napadi na privatnost korisnika i



manipulacija korisnika radi izvlacenja osobnih podataka. Razni zakoni 1 statuti, kao primjerice
GDPR pokusavaju zastititi korisnika od krade osobnih podataka, medutim korisnici se previse i ne
zamaraju takvim stvarima. Vrlo velika ve¢ina daje privolu na koristenje osobnih podataka u neku
statisticku obradu ne shvacaju¢i da ipak daje privolu na obradu velikog dijela podataka o korisniku
kao Sto su dob, spol, bra¢ni status, geografska lokacija, zemlja podrijetla, itd. Organizacije
iskoriStavaju te podatke za segmentaciju trziSta korisnika. Mozda jest zakonski, ali je 1i moralno,
to ostaje tek za istraziti.

U prvom djelu rada obraditi ¢e se tematika marketinga 1 povijest marketinga. Potreba za
kratkim uvodom, u marketing, postoji radi shvacanja op¢ih informacija vezanih uz marketing da
bismo mogli nadograditi znanje na digitalni marketing. Slijedi analiza digitalnog marketinga i
kanala komunikacije.

U prakticnom djelu rada, izraditi ¢emo strategiju digitalnog marketinga za tvrtku Vision d.o.o.
1 na primjeru kreativnih rjeSenja predstaviti strategiju digitalnog marketinga.

Provjeriti ¢emo rezultate kakve daje digitalni marketing, koji su kanali komunikacije digitalnog
marketinga 1 uspjeSnost jedne kampanje digitalnog marketinga za tvrtku Vision d.o.o.. Za
dokazivanje kampanje koristiti cemo anketu koja ¢e istrazivati stavove ciljane skupine vezano uz
kanale digitalnog marketinga, predstaviti im kreativno rjeSenje iz strategije digitalnog marketinga
te na kraju provjeriti promjenu ili zadrzavanje stava.

Metode istrazivanja koje ¢e se koristiti prilikom izrade ovog rada su metoda istrazivanja za
stolom, metoda promatranja, metoda analize podataka, metoda sistematizacije podataka i
statisticka obrada podataka.

Za pisanje ovog rada koristiti ¢e se strana i domaca literatura te online izvori u bazama podataka
na internetu. S obzirom na temu rada, vecina izvora literature jest u digitalnom obliku i novije
tematike te ¢e se u obzir uzimati i misljenja strucnjaka i portala na temu digitalnog marketinga.

Rad je strukturiran u sedam glavnih cjelina. U prvome djelu rada istrazivati ¢e se opca teorija
marketinga i kratka povijest. U drugome djelu analizirati ¢e se teorija digitalnog marketinga, alati
1 kanali komunikacije. U tre¢emu djelu, prakticnom, izraditi ¢e se strategija digitalnog marketinga
za tvrtku Vision d.o.o0. U zadnjem djelu istraziti ¢e se uspjesSnost kampanje digitalnog marketinga,

vrijednost 1 mjerljivost rezultata kampanje digitalnog marketinga.



2. Marketing

Prije digitalnog marketinga postojao je i svakako joS uvijek postoji ,.tradicionalni marketing.
Stoga je potrebno definirati temeljne pojmove marketinga kako bismo mogli razumjeti korelaciju
izmedu dva pojma marketinga. U konacnici 1 digitalni marketing ima istu svrhu, cilj i namjeru.
Prema Meler M.: ,,Rije¢ marketing je posudenica anglosaksonskog porijekla — engl. market znaci
trziSte; plasirati na trziSte, prodavati, dok je nastavak -ing glagolski nastavak na osnovu cega se

dobije glagolska imenica marketing.” [1]

2.1. Definicija marketinga

Petar Drucker, djed modernog marketinga, kako ga naziva Philip Kotler, definira marketing
kao jedinstvena, nezaobilazna poslovna funkcija. [2]

Dr. Philip Kotler definira marketing sljedeCom definicijom: ,,Marketing je ta funkcija
organizacije koja moze uvijek biti u dodiru s klijentima, cCitaju¢i njihove potrebe, izradujuci
proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe 1 stvaraju¢i programe komunikacije da izrazi svrhu
organizacije®. [3]

Novija definicija marketinga dolazi iz AMA - American Marketing Association [4] koja
definira marketing kao proces planiranja i izvrSavanje koncepcije, promocije i distribucije ideja,
odredivanja cijena, proizvoda i usluga kako bi se kreirala razmjena dobara u kojoj se zadovoljavaju
individualni i organizacijski ciljevi. [5]

U suvremenom i modernom dobu marketing kao takav postaje mnogo slozeniji sustav. Postoji
mnogo gledista s kojih moZemo promatrati marketing, a to su kao socijalni 1 ekonomski proces,
kao poslovna koncepcija organizacije, kao poslovna funkcija organizacije te na kraju 1 kao sama

znanstvena disciplina. [6]

2.2. Kratka povijest marketinga

Prvo shvacanje marketinga kao pojma pocinje od 1900. godine. U americkoj literaturi vec se
prije 1900. godine naglaSavao aspekt prodaje i zarade. Mozemo se vratiti sve do davne 2000.
godine prije nove ere kada su stari Egip¢ani izumili vanjsko, odnosno ,,engl. outdoor* oglaSavanje,
gravirajuci javne obavijesti u Celik. [7]

Prema Shawu, postoje 4 ere razvoja marketinga:

1. Pred-akademska marketinska misao (prije 1900. godine)
2. Povijest marketinga kao znanstvene discipline, odnosno tradicionalni pristup

marketingu (1900. — 1955. godine)



3. Promjena paradigme (1955. — 1975. godine)
4. Sirenje paradigme (1975. do danas) [8]

Pod 1. eru, pred-akademska marketinSka misao, spada definicija marketinga kakva je u biti 1
danas. Kroz trgovacku praksu razvija se i sama trgovina te isto tako trgovci i potroSaci s njom.
Pocinje rasprava o znacCenju marketinske misli te i o ekonomskim koristima i socijalnim
posljedicama razvoja trzista i razliCitih institucija vezanih uz trziste. [8]

Pod 2. eru, povijest marketinga kao znanstvene discipline, odnosno tradicionalni pristup
marketingu, shva¢amo gledanje na marketing kroz znanstveni i teorijski pristup. Analizira se uloga
marketinga u stvaranju vrijednosti i to s tri glediSta: funkcionalnog (klasifikacija aktivnosti),
institucionalnog (klasifikacija posrednika) i proizvodnog (klasifikacija proizvoda). [§]

Pod 3. eru, promjena paradigme, promatramo 3 klju¢ne transformacije, a to su od distribucije
na marketing upravljanje, od ekonomskih na bihevioristi¢kih znanosti i od opisnih Cinjenica i
klasifikacija na sustavna objasnjenja i izradu teorija. [8]

Pod 4 eru, Sirenje paradigme, shva¢amo Sirenje prirodne razmjene dobara, marketing koji je
prihvatljiv 1 razli¢itim tvrtkama, institucijama i pojedincima te na kraju i povezivanje mikro i

makro razine. [8]

2.3. Marketinski miks i promocija

Specifi¢na kombinacija elemenata u marketingu imena marketinski miks (4P) opisuje nacin
kako ostvariti planirane ciljeve, a to su proizvod, promocija, cijena te prodaja i distribucija. Uspjeh
na trziStu postize se uspjeSnom kombinacijom sva cCetiri elementa marketing miksa koje je
definirao E. Jerome McCarthy. [9] [10]

Promocija zauzima vrlo vazno mjesto u marketinskoj komunikaciji. Promocija je definirana
kao svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje i persuazija tj., podsjecanje osoba o
proizvodima, uslugama, idejama i1 drustvenoj ukljucenosti. [11]

Koktel razlicitih aktivnosti poduzeca kod komunikacije s pojedincem, grupom ili javnosti u
obliku (ne)osobnih poruka radi koordinacije medusobnih interesa i potreba takoder zovemo

promocijom. [12]

2.4. Oglasavanje

Definiciju oglasavanja mozemo opisati kao bilo kakav plac¢eni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, usluga ili robe putem masovnih medija kao $to su televizija, novine, ¢asopisi ili

radio te koju vrsi predstavljeni sponzor. [13]



Svrha oglasavanja je informiranje 1 obavjeStavanje potencijalnih kupaca o uslugama i
proizvodima. Danas se razli¢iti mediji koriste kao kanali komunikacije od televizije, radija,
Casopisa, novina, plakata pa sve do digitalnih kao Sto su internet. Primarna svrha jest da se
materijali kojim se oglasava proizvod ili usluga stave za po lako uoc€ljivo mjesto. Oglasavanje ima
mnogo prednosti, a neke od njih su da moze prodrijeti do geografski rasprSenih kupaca uz niski
trosak te da je oglaSavanje vrlo vazno sredstvo jer dozvoljava organizaciji da promovira svoje

proizvode i usluge pomocu vizualnih kanala, zvuka i tiska. [13]

2.5. Marketin§ka komunikacija i promotivni miks

Marketinska komunikacija prikazuje osnovni nacin komunikacije kojom organizacija prenosi
svoje poruke ciljanom trziStu. Takvim na¢inom komunikacije, organizacija ostvaruje povecanje
svjesnosti o proizvodu, povecava potraznju i vrijednost proizvoda ili usluge. Skup svih elemenata
organizacijskog marketinskog miksa nazivamo marketinsko komuniciranje. Takvi elementi poticu
razmjenu s potroSacima. [14]

Svi elementi marketinskog miksa imaju svrhu komunikacije s ciljanim potroSac¢ima, a
promocija nastala s ciljem da potice potrosaca na akciju, koristi elemente promotivnog miksa.

Promotivni miks sastoji se od sljedec¢ih elemenata:

e Direktan marketing
¢ Internet marketing

e Oglasavanje

e Unapredenje prodaje
e (Odnosa s javnoscu

e (Osobna prodaja [14]

Marketing se vrlo brzo mijena, a to posebno vrijedi u modernom, digitalnom dobu. Kao §to to
voli spomenuti Marijan Pali¢ u svojoj knjizi ,,Atomski marketing®, da to nije samo digitalni
marketing, nego marketing digitalnog doba, onaj koji donosi rezultate. [15]

Ovim poglavljem samo smo dotakli neke osnove marketinga koje su nam potrebne za

razumijevanje digitalnog marketinga.



3. Digitalni marketing

Digitalni marketing predstavlja koriStenje razli¢itih digitalnih tehnologija 1 kanala
komunikacije kao §to su internet, e-posta, baze podataka, mobilna telefonija i1 digitalna televizija
za podrsku razli¢itih marketinskih aktivnosti pomocu kojih organizacija privlaci nove i zadrzava
postojece korisnike. [16]

U konacnici ne postoji velika razlika izmedu klasi¢nog 1 digitalnog marketinga. Oni su u biti
gotovo isti. Na kraju krajeva, cilj bilo kakvog marketinga jest odrzati kupce i stimulirati prodaju u
buduénosti. Velika snaga digitalnog marketinga jest u dva fundamentalna nacina. Prvi je taj da se
ciljana publika moze odabrati vrlo precizno pa ¢ak do faktora kao §to su trenutna geoloska lokacija
1 omiljeni brend. To znaci da se poruka prema korisniku mozZe personalizirati i krojiti prema
njegovim zeljama. Druga snaga jest da se gotovo sve moze mjeriti. Moze se izmjeriti svaka minuta
provedena na nekom internet mjestu, svaki klik se moze pratiti. Kampanje digitalnog marketinga
mogu se vrlo precizno mjeriti te u konacnici se moze donijeti 1 zakljucak kako najbolje iskoristiti
resurse kampanje. [17]

Razliku izmedu ,tradicionalnog™ marketinga i digitalnog marketinga mozemo jednostavno

prikazati grafikom kao na Slika 3.2.5.1 ,,Novi marketing* u odnosu na ,,Stari marketing*, izvor

“NOVI MARKETING”
je bilo koja marketinska
taktika kojom se
umjesto kupnje moze
zadobiti interes ljudi.

“STARI MARKETING”
je bilo koja marketing

koji namece proizvode
ili usluge kupcima.

Komunikacija je interaktivna

» i dvosmjerna.
Klijenti dolaze vama putgm
}"‘ pretrazivaca, preporuka i
‘ drugtvenih mreza.

‘ Marketingas pruza vrijednost.
Marketingas zabavlja /il
E educira.

» Komunikacija je

jednosmjerna.

Klijenti traze informacije
putem printa, televizije, radija
reklama, hladnih poziva,

Markolingaé Pruza malo jlj
nikakvu vrijednost,

g Marketingas rijetko kagl
zabavlja jlj educira,

Slika 3.2.5.1 ,, Novi marketing ““ u odnosu na ,,Stari marketing“, izvor [18]



3.1. Kratka povijest digitalnog marketinga

Poslije komercijalizacije interneta nakon 1990-ih godina, tvrtke nisu odmah prepoznale
mogucénosti njegovog marketinskog potencijala. Godine 1994. na internetu se pojavio prvi oglas,
razdoblje nakon toga do 2000. godine obiljezeno je pojavom velikog broja organizacija koje su
nastojale iskoristiti mogucénosti ovakve vrste marketinga. PoCetkom 21. stolje¢a, najveci teoretiCar
konkurentnosti, Michael Porter [19], napisao je kako je glavno pitanje konkurentnosti poduzeca,
ne samo primijetiti internetsku tehnologiju, nego kako je i primijeniti. [16]

Od godine 2004. primjena interneta u marketingu raste eksponencijalnom brzinom. Prema
brojnim znanstvenim i stru¢nim radovima te praksom poduzeca, zakljucujemo kako je internet
evoluirao iz komunikacijskog medija u kanal prodaje 1 distribucije te kona¢no u platformu za
upravljanje s odnosima potrosaca. [20]

Sama priroda interneta omogucuje vrlo lako pracenje svih interakcija korisnika. Zato mozemo
internet nazvati 1 interakcijskim medijem. IstraZivanje trziSta, analiziranje ponaSanja potroSaca,
upravljanje marketinSkim miksom 1 mjerenje rezultata je omogucilo bolju personalizaciju
marketinga. [21]

Samom razvoju marketinga u elektronickom okruzenju pridonosi €injenica porasta rezultata

uspjesnosti marketinga poduzeca. [22]

3.2. Internet marketing kao dio digitalnog marketinga

Prema mnogim autorima 1 literaturi, marketing u elektronickom okruzenju, pojmovi kao
elektronicki marketing, e-marketing, internet, digitalni, interaktivni i online marketing koriste se
kao sinonimi. Definiciju internet marketinga mozemo naci kod teoreticara Davea Chaffeyja kao
primjenu interneta i drugih digitalnih tehnologija zajedno s tradicionalnim metodama marketinga
u cilju ostvarenja marketinskih ciljeva. Elektronicki marketing isti autori smatraju nesto Sirim
pojmom koji osim internetskog marketinga obuhvacéa baze podataka te upravljanje odnosima s
potrosacima u elektronickom okruzenju (eCRM). Takoder autori spominju i pojam digitalnog
marketinga koji prezentira koriStenje razlicitih digitalnih tehnologija kao Sto su internet, e-posta,
baze podataka, mobilna tehnologija i digitalna televizija, za podr§sku marketinskim aktivnostima s
kojima organizacije privlace nove klijente, zadrzavaju postojece s istovremenom komunikacijom
kroz digitalne kanale te primjenom brojnih novih marketinskih planova. [23]

Sljedeci pojam koji se javlja jest 1 interaktivni marketing prema kojem marketing predstavlja
integrirani proces kojeg organizacije koriste kako bi razumjele ponaSanje potroSaca u cilju
stvaranja i upravljanja vrijedno$¢u za potroSace i odnose prema potroSacima ¢ime povecavaju
vrijednost za sve ukljuc€ene strane, organizaciju i potrosace, kroz proizvode, usluge, ideje i poruke
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koje se isporucuju ciljanoj skupini putem odgovarajuc¢ih kanala komunikacije i tocnog vremena
komunikacije. [24]
Postoje cetiri kljune odrednice internetskog (elektroniCkog, digitalnog, interaktivnog)

marketinga: [25]

e Baze podataka potroSaca
e Interaktivnost
e Mogucnost direktnog odaziva

e Visoki stupanj mjerenja u€inka

Baze podataka potrosaca sastoje se od informacija o potrosacima i njihovom ponasanja.
Informacije koje se mogu koristiti kod detaljnijeg i1 preciznijeg ciljanja Zeljene publike.
Interaktivnost je moguénost dvosmjerne komunikacije, komunikacije izmedu organizacije i
potrosaca. Ne samo u smislu marketin§Ske komunikacije nego 1 transakciji 1 upravljanjem s
odnosima s potrosacima. Mogucénost direktnog odaziva mozemo vidjeti na primjeru kada potrosac
klikne na neki oglas 1 to se moze zabiljeziti u bazi. Pod visokim stupnjem mjerenja ucinka
smatramo biljeZzenje 1 analiziranje svih marketinSkih aktivnosti provedenih u internetskom

okruzenju. [25]

3.3. Pristup digitalnom marketingu

Rob Stokes u svojoj knjizi eMarketing predlaze TCEO pristup digitalnom marketingu.
Skracenica TCEO znaci: ,,Think, Create, Engage and Optimise™ u prijevodu: Razmisli, Stvori,
Kreni 1 Optimiziraj. [17]

Na Slika 3.3.1 TCEO pristup digitalnom marketingu, iz vidimo graficki prikaz takvog pristupa.
Dijagram prikazuje iteraciju izmedu discipline i obiljezja kako se funkcija optimizacije mora vrsiti

tokom svakog koraka.

Optimise

Create @

Slika 3.3.1 TCEO pristup

digitalnom marketingu, iz [17]



,Razmisli je pocetak izrade strategije digitalnog marketinga. Prvi korak obuhvaca
proucavanje baze podataka, planiranje komunikacije te razvoj tema kao S§to su istrazivanja,
koncepti, budZzet i upotreba kanala.

»Stvori® je korak koji spaja koncepte tj. stvaranje sadrzaja kao S§to je dizajn web-stranica,
pisanje Clanaka, blogova, izradu reklamnih materijala za drustvene mreze, razvoj i integraciju.

»Kreni“ oznacava gradnju veza izmedu organizacije i korisnika te stvaranje prometa t;.
pokretanje komunikacije, SEO (optimizacija za trazilice), marketing elektronicke poste, kampanje
na druStvenim mreZama, itd.

»Optimiziraj*“ se veze na stabilno unapredivanje sadrzaja 1 kvalitete. Puno informacija o
optimizaciji mozemo dobiti putem statisticke analize npr. Google Analitike, testiranja i
proucavanja statistike. Optimizacija je bitna za svaki korak te se vrsi na svakom koraku. [17]

Internet je postao mjesto velikog broja korisnika, a sama priroda interneta omogucuje pracenje
korisnika 1 organizacija. Prema zadnjim mjerenjima, na internetu se nalazi 4.39 milijarde
jedinstvenih korisnika. [26]

U prakticnom djelu, navedeni pristup bit ¢e nam vodilja izrade strategije digitalnog marketinga.

3.4. Kljucni pojmovi i koncepti digitalnog marketinga

Vrlo jednostavna stavka, koja razlikuje tradicionalni marketing od digitalnog, jest
komunikacija s kupcima preko digitalnih komunikacijskih kanala. Stoga, digitalni marketing

mozemo svesti na nekoliko zajednickih tematskih cjelina, odnosno kanala oglasavanja:

e Search Engine Optimization (SEO) / Optimizacija stranica za trazilice (SEO)
e Content Marketing / Sadrzajni marketing

e Search Engine Marketing (SEM) / Kontekstualno oglasavanje (SEM)
e Digital Display Marketing / Digitalni prikazivacki marketing

e Remarketing / Ponovni Marketing

e Social Media Marketing / Marketing drustvenih mreza

e YouTube & Video advertising / YouTube 1 video oglasavanje

e Email Marketing / Marketing elektronicke poste

e Mobile Marketing / Mobilni marketing

o Affiliate Marketing / Partnerski Marketing

e Web Analytics / Analiza web-stranica

e Strategy and Planning / Strategija i planiranje aktivnosti

e Customer Relationship Management (CRM) / Upravljanje odnosima s klijentima [27]



3.4.1. Optimizacija stranica za trazilice (SEO)

Search Engine Optimization ili skraceno ,,SEO* u prijevodu znaci optimizacija stranica za
trazilice. Prema istrazivanju tvrtke Web Presence Solutions iz 2017. godine, Google je zasluzan
za 94% sveukupnog organskog prometa na internetu. [28] Ovaj podatak dokazuje koliko je Google
trazilica u prednosti pred svim ostalim trazilicama.

SEO je vazan postupak optimizacije web-stranice radi $to boljeg pozicioniranje web-stranica
u trazilicama kao $to su Google, Yahoo, Bing 1 ostale. Kvaliteta stranica znaci i ujedno kvalitetan
promet prema web-stranici. Posjetitelji ¢e do¢i na web-stranicu zbog sadrzaj koji moze biti
svakojak kao blog, recenzije, proizvodi, usluge i sli¢no. Postoji vise od 300 faktora koji danas
odreduju pozicioniranje web-stranice unutar rezultata pretrage. Sto veéi promet generira vasa
stranica, zadrzava korisnike nudeci kvalitetan sadrzaj, ona ¢e biti 1 bolje pozicionirana. [29]

SEO optimizacija se dijeli na on-site optimizaciju koja se vrs$i na web-stranici i off-site

optimizaciju koja se vrsi izvan web-stranice. [30]

On-site optimizaciju vr$imo na nekoliko nacina: [30]

e Odabirom klju¢nih rijeci

e Odabirom domene

e Izradom naslovnih oznaka i meta opisa

e Strukturom, brzinom, responzivnos$c¢u, i moguénoséu indeksiranja sadrzaja

e Sadrzajem

Odabirom kljuc¢nih rijeéi definiramo proizvod ili uslugu koju ¢emo prodavati. Klju¢ne rijeci
su bitne jer prema njima Google 1 ostale trazilice pozicioniraju rezultate unutar pretrage. Odabir
domene odabire se po nekoliko karakteristika, a to su cijena, geoloski polozaj, tematski vezano uz
opis proizvoda. Primjerice, ako se proizvod ili usluga nudi na podruc¢ju Republike Hrvatske, dobro
je odabrati .hr domenu. Ukoliko ¢e se proizvod ili usluge nuditi na globalnom trzistu, tada je dobro
odabrati .com domenu. Izrada naslovnih oznaka i meta opisa je vrlo bitna za optimizaciju
stranica. Svaka stranica na internetu nosi ime koje je vezano s proizvodima ili uslugama koji se
nude te svaka stranica ima naziv (naslovna oznaka) i opis (meta opis). Naziv web-stranice moze
sadrzavati do 65 znakova i1 ukljucuje klju¢ne rijeci. Opis stranice moze sadrzavati do 320 znakova.
Opis stranice po preporukama treba imati klju¢ne rijeci te biti kvalitetno napisan. Struktura web-

stranice mora biti jasna da korisnik lako moze pretrazivati sadrzaj.
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Brzina ucditavanja je vaZzna jer ona opisuje dobro optimizirane stranice. Responzivnost
oznacava prilagodbu sadrzaja web-stranice Sirini prikaza ekrana s kojeg se web-stranica gleda.
Mogu¢énost indeksiranja oznacava indeksiranje stranica, postojanost mape stranice te ima li
stranica robots.txt datoteku. SadrZzaj je na kraju najbitnija stavka. Prema Markething web stranici,
sadrzaj treba biti: ,,treba pisati opsirno i prilagodeno ciljanoj publici, koristiti HI naslove,
podebljani tekst, poveznice na stranice kojima vjerujemo te je pozeljno ukljuciti do 5% kljucnih
rijeci. Neka sadrzaj daje odgovore, neka bude kvalitetan i potakne korisnike na kontakt. Sadraj
je taj faktor koji zadriava ljude na stranici, moze biti u razlicitim formama — tekst, fotografija,

info grafika, video, anketa... “ [30]

Off-site optimizaciju vrSimo na sljedece nacine:

e Poveznice

e DrusStvene mreze

Poveznice djeluju kao preporuke. Ako Google vidi da je nasa web-stranica preporucena od
drugih kvalitetnih stranica, smatrat ¢e da je nasa web-stranica relativna za pretrazivanje. Kvaliteta
stranica od kojih dolaze poveznice na nasu stranicu bitan je dio SEO-a. Stranice koje imaju veci
PR (Page Rank) relevantnije su od onih koje imaju nizak PR. DruStvene mreze veliki su generator
posjeta nekoj web-stranici. Prije svega jer privlace kupce putem poveznica naSoj web-stranici.
Kvalitetan sadrzaj neke tvrtke na druStvenim mrezama, privlaci ljude i na web-stranicu. [30]

Prema podacima agencije Chitika, prvo mjesto na Googleu daje 32,5% ukupnog prometa za
trazenu klju¢nu rije¢ vezanu uz poslovanje neke tvrtke. Ako se stranica nalazi na drugoj strani
rezultata pretraga, postoji samo 5% Sanse kako ¢e je netko pronaci. Zakljucak je, ako se naSa web-
stranica ne nalazi u top 10 stranica u rezultatima pretrazivanja, ona gubi 95% potencijalnog
prometa. Iz istrazivanja agencija takoder dolazimo do rezultata da je prva pozicija na Googleu
donijela svaki drugi klik od ukupnog prometa, a omjer organskog prema placenom prometu bio je

85% u korist web-stranica koje imaju dobar SEO. [31]

3.4.2. Sadrzajni marketing

Svrha sadrzajnog (engl. Content) marketinga je kreiranje 1 dijeljenje relevantnog pisanog
medija, medija kojeg je moguce preuzeti i vizualnog medija tako da ciljana publika moze §to vise
nauciti o organizaciji kao o brendu, proizvodima, uslugama i stru¢nosti. Statisticki podaci koji se

dobivaju takvom interakcijom, pomazu tvrtkama da saznaju ¢im viSe o danasnjim projektima i
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platformama. [28] Kvalitetan sadrzaj privla¢i kupce i ostvaruje dobar rezultat na rezultatima
pretrazivanja. Dobar sadrzaj treba biti emotivan, zabavan i koristan. Vizualni prikaz takve
piramide vidimo na Slika 3.4.1 Vrijedan sadrzaj kojem se korisnici vracaju, izvor. Takav sadrzaj

privlaci korisniku, unaprjeduje SEO, zadrzava korisnike na stranici i na kraju, korisnici se ponovno

vracaju takvom sadrzaju. [17]

Entertaining

Slika 3.4.1 Vrijedan sadrzaj kojem se korisnici vracaju, izvor [17]

Zadovoljan kupac je onaj koji dobije dovoljno informacija o proizvodu, ideja o koriStenju ili
zabave o proizvodu te ¢e svoje iskustvo podijeliti s drugima. Preporuka znaci novi promet prema
web-stranici, a u konacnici i vecu prodaju. Kvalitetna komunikacija, dvosmjerna komunikacija je
dovela kupca do proizvoda. Kreativan sadrzaj moze se prenijeti preko nekoliko kanala
komunikacije u digitalnom marketingu, a neki od njih su blog, e-knjiga i newsletter (elektronicke

novine). [18] Razliku izmedu takve promidzbe vidimo na Slika 3.4.2 Razlike izmedu sadrzaja

tradicionalnog i content marketinga.

\CIONALNA 'y CONTEN;
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Oblici vrijednog content-a:
Blogovi, prijenosi,
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>

B Kroz multimedij

medijske sadrzaje mogu¢, i

u ' ,.
c. nove klijente iz razlicitih skupinag patis

Prekida klijenta na
razlicite nacine
Pokusava zadobiti
pozornost na vrlo
kratko vrijeme.

Blogovi i videozapisi irai
d pisi educiraju klj 2
U buduénosti odlucio na kup]n,u_ PRl al i

Zadrzava paznju na vrlo
( ka kratko vrijeme.
y Prekida umjesto da nudi neéto vrijedno.
(<]

omidzbe, pogotovo ako kampanje
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Moguce je kreirati ir, ni sadrzaj povezan nkom,
iralni sadrzaj
a Ve li
kako bi se povecala Posjecenost stranice,

A ! 7 Klijentima pruza vrijednost
stvaraju¢i lojalnost brendu,

® Pisani
E,‘ Isanjem bloga vrlo lako se

Privuku novi klijenti,

Slika 3.4.2 Razlike izmedu sadrzaja tradicionalnog i content marketinga
Blog je vrsta teksta koji se piSe u obliku dnevnika. Web-stranice koje piSu blog imaju 55% vise

posjeta od onih stranica koje blog ne piSu te pretvaraju 70% svojih posjetitelja u kupce. [32]
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Sadrzaj u blogu nisu samo rijeci, ve¢ i slike, grafike, video, info grafike, sve Sto zaokuplja paznju
korisnika. Vizualnim nacinom prezentacije informacija na blogu se olakSava korisniku ¢itanje
bloga. [18]

E-knjiga se koristi prilikom prezentacije puno sadrzaja ili opSirnog teksta, istrazivanja ili rada.
Forma e-knjige nalikuje na prirucnik. Sadrzaj e-knjige ponajvise je prigodan za prikaz savjeta,
korisnih informacija o nekoj temi i slicno. Koristi se za prikupljanje informacija korisnika u bazu
podataka kao Sto su ime, prezime i adresa elektroni¢ke poSte. Krajnja svrha je prikupljanje
podataka korisnika radi daljnjih marketinskih aktivnosti. [18]

Newsletter je direktna komunikacija prema potencijalnom korisniku. Dijeli sli¢nost s

marketingom elektronic¢ke poste. [18]

3.4.3. Kontekstualno oglasavanje

SEM (engl. Search Engine Marketing) je izraz koji znac¢i tematsko usmjeravanje oglasa na
rezultatima internetskih trazilica. Oglasi koje se prikazuju ciljano u odnosu na okolni sadrzaj
internet trazilice ili web-stranice specifi¢ni su za kontekstualno oglasavanje. Ovakav oblik
digitalnog marketinga omogucuje da organizacija naruci oglas koji je dobro usmjeren na ciljanu
skupinu. Zakupljuje se oglasni prostor koji oglasivatu odgovara s odredenim internetskim
sadrzajem. Takvo usmjeravanje postize se odabirom ,.klju¢nih rije¢i“ kojima se tezi §to to¢nijem
opisivanju ciljanih proizvoda i usluga, ciljane publike i ciljanih web-stranica. Za optimalno dobru
kampanju, potrebno je objediniti sve tri karakteristike kljucne rijeci. [33]

Primjer SEM oglasavanja mozemo vidjeti na Google.hr stranici upisivanjem izabranog pojma,
na Slika 3.4.3 SEM na Google trazilici.

Google €— POJAMPRETRAGE = a
Y Sve @ Sike [BKate [ Videozapsi  Vide Postavke  Ala

sve za tenis | P|
portoro.eu/ v 031

SEM
NAPLATA PO KLIKU

¢anje na rate, pouzecem | sportoro.eu e
2 ten!

Intersport Outlet Do -70% - Ponuda za Muskarce - Ponuda za Djecu - Ponuda za Zene

Reketi za tenis - Oprema - Tenis - SPORTOV!I | Intersport e

ORGANSKI REZULTATI
DOBAR SEO - BESPLATNO

Slika 3.4.3 SEM na Google trazilici
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U svijetu 1 Hrvatskoj praksa je da se zakupljuje oglasni prostor na specijaliziranim portalima
ili portalima s izvorima aktualnih zbivanja. Takvi oglasi mogu biti u izvedbi plakata, videa ili

animacije. Kod dizajna takvih oglasa, preporuca se jednostavnost, upecatljivost i dobar dizajn. [18]

3.4.4. Ponovni Marketing

Engleski naziv jest ,,remarketing* 1 to je naziv za pracenje posjetitelja internetskih stranica.
Funkcioniranje ponovnog marketinga krece od dodavanja ,,remarketing taga* u sve stranice i pod
stranice odredene internetske stranice koja se zeli koristiti u strategiji ponovnog marketinga.
Nakon toga je potrebno stvoriti listu ponovnog marketinga. Kada kupac posjeti stranicu s takvom
listom, on ¢e biti dodan na nju. Kada se stvori marketin§ka kampanja namijenjena za takvu listu,
pokrecu se oglasi. Zadnji korak je pracenje kampanje, optimizacija i konverzija. [34]

Svrha upotrebe ponovnog marketinga jest prikazivanje oglasa kupcima koji su ve¢ posjetili
navedenu internetsku stranicu. Na takav nacin organizacije Zele pridobiti kupca da se ohrabri za
kupovinu. Takav marketing moze personalizirati oglas odredenoj osobi ili samo odredenoj ciljanoj
skupini. Prednosti takvog marketinga leze u tome da su ljudi skloniji kliknuti na oglas ako ga vide
viSe puta. Vaznost ponovnog marketinga lezi u tome da podsjeca korisnike na organizaciju ili
brend i stvara povezanost. [34]

Primjer ,,ponovnog marketinga“ mozemo vidjeti na Slika 3.4.5 Posjet stranici mall.hr, izvor
mall.hr 1 Slika 3.4.4 Posjet stranici index.hr, izvor index.hr. Prvi korak je bio posjet online trgovini
mall.hr. Na navedenoj web-stranici pretrazivali smo informati¢ku opremu. Nakon toga otvorili

smo stranicu indeks.hr 1 tamo primijetili oglas tvrtke mall.hr.

[ — = Wil
Donald Trump ne Zeli biti
na slikama s kceri jer je

Lenovo gaming prijenosno racunalo Legion Y530 oo predebela?
15-8300H/8GB/SSD512GB/GTX1050/15,6FHD/W10H,

crn (81FV012USC) W0k, e IeTzUS

Forbes upozorava turife:

Pariski vatrogasac otkrio
posljednje rijeci princeze
Diane

Slika 3.4.5 Posjet stranici mall.hr, izvor

mall.hr [40]

Slika 3.4.4 Posjet stranici index.hr, izvor index.hr
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3.4.5. Marketing druStvenih mreza

Drustvene mreze dobar su nacin za brzo dijeljene informacija. Danas je preko 3,2 milijarde
korisnika druStvenih mreza u svijetu. Razumijevanje poslovanja na drustvenim mrezama postao je
vitalan dio svake organizacije. [28] Putem drustvenih mreza mogu se stvarati veze s kupcima,
reklamirati ciljanim skupinama, stvarati svjesnost o brendu, pronaci potencijalne poslovne
partnere i poslove, razvijati nove ideje, ostvariti bolju pozicija na trazilicama, organizirati dogadaje
1jos mnogo toga. Popularnost marketinga preko drustvenih mreza rasla je brzo, radi individualnog
pristupa oglasavanju i dvosmjernoj komunikaciji. Komunikacija putem druStvenih mreza je
relativno brza, jeftina i kupci u vrlo brzom roku mogu dobiti odgovore na svoja pitanja. [18]

Facebook je primjeren za bilo kakvu vrstu oglasavanja jer u bazi korisnika ima razli¢itu
publiku. Facebook trenutno koristi preko 2.38 milijardi aktivnih korisnika mjesecno. [28] Prema
istrazivanju tvrtke HubSpot iz 2017. godine 74% osoba potvrdilo je da koristi Facebook u
profesionalne svrhe. [28] Facebook slovi kao apsolutni pobjednik po broju korisnika pa tako i u
Hrvatskoj gdje ga koristi preko 2 milijuna ljudi. Moguénosti koje Facebook nudi tvrtkama su
oglasavanje, organizacija dogadanja, nagradnih igra, animiranje korisnika 1 efikasnu korisnicku
sluzbu koja moze brzo odgovoriti na upite korisnika. [18]

Facebook oglasi su osobito vizualnog sadrzaja, privlace pozornost ljudi i mogu se pojaviti ili
na pocetnoj stranici ili na bo¢nim djelovima pocetne stranice. Primjer Facebook oglasa na Slika

3.4.6 Facebook oglas, izvor.
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style36

Slika 3.4.6 Facebook oglas, izvor [17]
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LinkedIn je ozbiljna, profesionalna i poslovna druStvena mreza namijenjena poslovnim
korisnicima i tvrtkama, a danas broji preko 500 milijuna aktivnih korisnika. [28] Od tolikog broja
korisnika, prema istrazivanju tvrtke Omnicore Agency iz 2019. g. njih 40% posjeéuje ovu
drustvenu mrezu svaki dan. [28] Primarna ideja je bila umrezavanje poslovnih korisnika, ali se
takoder koristi kao platforma za oglaSavanje. Na LinkedInu mogu se traziti preporuke, ocjenjivati
vjestine 1 talenti, traziti posao i traZiti zaposlenici. Na ovoj drustvenoj mrezi postoje dvije vrste
profila: privatna osoba i tvrtka. Ova druStvena mreza preferira dulje i sadrzajne objave. Glavni
fokus ja na kvalitetnom sadrzaju. [18]

Twitter je idealan za brzu 1 kratku komunikaciju. Broj aktivnih mjese¢nih korisnika doseze
369 milijuna. [28] Ciljana publika na Twitteru je srednje Zivotne dobi i informaticki je pismena.
Jezgra Twittera su kratke i srocene objave koje se nazivaju ,.twittovi®“. Mogu sadrzavati do 140
znakova. Twitter je koristan u vidu pracenja imidza tvrtke ili korisnika. Moze se pratiti
spominjanje kljucne rije¢i na razli¢itim mjestima. [18]

Instagram je savrSen za promociju svih vrsta proizvoda ili usluga koji se predstavljaju
vizualno viSe nego tekstualno. Ova druStvena mreza ima preko 500 milijuna aktivnih korisnika
dnevno. [28] Instagram je kreativna 1 prvenstveno mobilna druStvena mreza. U promociji slika
vrijedi kao 1000 rijec¢i 1 Instagram to dokazuje s uspjeSnim promocijama proizvoda ili usluga.
Oglasi na Instagramu isto su tako ciljani i vizualno uoc€ljivi. Mogu se kao i na Facebooku usmjeriti
prema spolu, dobi, lokaciji, interesima i afinitetima. Branse koje se uglavnom oglaSavaju na
Instagramu su gastronomija, turizam, moda, fotogratija i sve ostale koje svoj marketing temelje na
vizualnoj informaciji. [18] Podatak koji govori o moguénostima poslovnog oglaSavanja na
Instagramu je da prema tvrtki Sprout Social, 7 od 10 # (hastagova) je iz ili prema nekom brendu.

[28]

3.4.6. Video i mobilno oglasavanje

Vise od 50% potrosaca preferira video sadrzaj ispred drugih oblika sadrzaja kao elektronicka
posta, blogova i sadrzajnog marketinga. Video marketing je vrlo uspjeSan u privlacenju paznje i
konverzije kupaca. Uz Siroku dostupnost mobilnih pametnih telefona, video marketing je postao
pristupacan Sirokoj publici i jednostavan je za implementaciju s obzirom na troSkove. Statistika
dobivena video marketingom, daje nam uvid u postupak koji tvrtke koriste kod stvaranja
dugotrajnih odnosa s kupcima i na njihove odluke o kupovini. [28]

Prema istrazivanju Neil Patela iz 2017. godine, video prezentacija o proizvodu moze podici
njegovu prodaju do 144%. Ovaj podatak se odli¢no slaZe sa sljedec¢im objavljenim u Forbsu 2017.

godine koji govori o tome da nakon gledanja video prikazivanja proizvoda, 64% kupaca ¢e radije
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ipak kupiti proizvod na internet trgovini. IstraZivanja su takoder potvrdila da se 65% kupaca sjeca
vizualnog sadrzaja cak do 3 dana kasnije. [28] Mozemo zakljuciti da video oglasavanje ima
odli¢nu uspjesnost i veliki potencijal u digitalnom marketingu.

Najpoznatija internet stranica za video servise 1 video oglasavanje jest YouTube. YouTube im
preko 1.9 milijarde aktivnih korisnika mjese¢no i1 pokazuje se kao odlicna platforma za video
oglaSavanje. [28] To su primijetile i tvrtke te njih 45% planira 2019. godine dodati YouTube na
njihovu listu kanala oglaSavanja. [28]

Prema Tublar Insights, 32% korisnika YouTubea-a ulazi u interakciju s videom koji je
brendiran. Zakljucak koji se namece jest taj da svaka trec¢a osoba koja vidi oglas, na njega i klikne
i tako postaje potencijalni kupac proizvoda. Jedan od najpoznatijih primjera uspjesnog video
oglaSavanja, Slika 3.4.7 Blendtech video, izvor, je primjer tvrtke BLENDTECH s videozapisom
,» Will it blend?*.

Will It Blend? - iPad

E_i.g- Blendtec - 130 videos 1 6,057,61 9
L“ 2 623,563 51329 #10,530
§ Lke P About Share Add to = dut ~

Slika 3.4.7 Blendtech video, izvor [17]

3.4.7. Marketing elektronic¢ke poste

Marketing elektronicke poste (e-mail marketing) je direktno obra¢anje kupcima putem kanala
komunikacije elektronickom postom. Prednost je pravovremeno informiranje, povecavanje
prodaje, stvaranje svjesnosti o brendu, stvaranje lojalnosti i interaktivnosti. Marketing elektronicke
poste je jeftin i ucinkovit nac¢in za trziSnu komunikaciju. Tehnologija je omogucila sakupljanje
mnogih informacija potrebnih za pracenje i analiza e-mail kampanja, segmentaciju baze podataka
korisnika 1 detaljno pracenje troSkova. Detaljno se mozZe odrediti broj ¢itanja (otvaranja) poruka,

brisanja s lista pretplatnika, konverzija i sama uspjeSnosti kampanje. U svijetu je tehnologija
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prepoznata kao vrlo uspjesna, pa tako 1 Hrvatska napreduje u tom planu. [35] Ciljevi marketinga
putem elektronicke poste su isti kao i tradicionalnog marketinga, a to su privuéi nove kupce,
zadrzati postojeCe, razvijati svjesnost o brendu, odrzavati kontakt s postoje¢im kupcima te

skupljati vrijedne informacije o navikama korisnika. [17]

3.4.8. Analiza web-stranica

Najpoznatiji alat za analizu web-stranica je Google Analytics. Uslugu nudi Google i u
osnovnom formatu je besplatna. Google Analytics stvara statisticke podatke o web-stranici kao Sto
su promet, izvori prometa, konverzija, prodaja, ponasanje korisnika i odnose medu stranicama na
internet stranici. Pratiti se takoder mogu promocijske kampanje, marketing elektronicke poste 1
veze u dokumentima. [36]

Google Analytics je alat kojim se moze vidjeti:

e Koliko posjeta ima web-stranica, tko je posjecuje i tko su oni
e (Odakle dolaze korisnici, Sto pretrazuju i koliko se zadrzavaju
e Sto ¢itaju korisnici i kako se kreéu
e Kako potaknuti korisnike da nastave Citati sadrzaj web-stranice
e Iz kojeg izvora stizu korisnici, npr. osobno racunalo, mobilni telefon
e S koje stranice dolaze na web-stranicu
e Koji su najposjeceniji dijelovi web-stranice
¢ S koje drustvene mreze dolaze [36]
Zakljucak koji mozemo izvesti jest da alati kao Sto su Google Analytics, Slika 3.4.8 Google

Analytics, pomazu u kreiranju statistickih podataka s kojima mozemo stvoriti vrlo preciznu ciljanu

skupinu za oglaSavanje.

Slika 3.4.8 Google Analytics, [37]
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3.4.9. Upravljanje odnosima s klijentima

Kratica CRM (engl. Customer Relationship Management) znaci sustav za upravljanje
odnosima s klijentima. MarketinSke strategije se uglavnom oslanjaju na segmentaciju trzista i
ciljanju odredenih skupina korisnika. Teorija segmentacijskog modela u marketingu se razvijala
mnogo godina prije nego li su se javili modeli koji za osnovu segmentacije uzimaju i demografske
znacajke, profitabilnost, stil zivota, staleske pripadnosti i kulturnih determinanti. [38]

CRM-a postoji od kada su ljudi poceli prodavati proizvode. Sustav je fokusiran na klijenta radi
stvaranja dugotrajne veze izmedu organizacije i klijenata. Cilj CRM sustava nije profit nego
stvaranje vrijednosti koje ¢e klijent prepoznati. U¢inkovit CRM sustav omogucuje organizaciji da
suraduje s klijentom kako bi ga informirali o poslovnoj strategiji, o pokretanju poslovnih procesa
1 razvoju brenda. [17]

Koristi efektivnog CRM sustava su:

e Bolje zadovoljstvo i lojalnost kupaca
¢ Bolje pruzanje usluga i radne ucinkovitosti

¢ Smanjenje troskova nabave [17]

Sustav za upravljanje odnosima s klijentima je kamen temeljac interakcije tvrtke s klijentima.
Digitalna tehnologija taj postupak uvelike olakSava i ¢ini ga idealnim, u¢inkovitim i korisnim.
Razumijevanje kupaca je bitna stavka svakog dobrog marketinga. [17]

Pomoc¢u dobrog CRM modela, tvrtka moze imati odli¢nu strategiju odnosa s klijentima. Jedan

takav model mozemo vidjeti na Slika 3.4.9 Jednostavan CRM model, izvor .

ZADRZAVANIJE. LOJALNOST.

a PONOVNA KUPOVINA
VEZANI
KUPAC
KOMUNIKACIIA
-
POTROSAC
KONVERZIJA
VIEROJATNOST
~ MARKETING
PUBLIKA

Slika 3.4.9 Jednostavan CRM model, izvor [17]
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4. Prakticni dio - Op¢i plan oglasavanja na primjeru tvrtke Vision

d.o.o.

4.1. Izvrsni sazetak

4.1.1. Premise

Tvrtka Vision d.o.0. ve¢ se nekoliko desetaka godina bavi produkcijom profesionalne
rasvjetom za posebne dogadaje kao Sto su koncerti, vjencanja, festivali, promocije, konferencije 1
slicno. Dugogodisnjim iskustvom i dokazanom kvalitetom nude svojim klijentima profesionalno
odraden posao. Poseban fokus i jedna od djelatnosti tvrtke je rasvjeta vjencanja. Svi koji Zele
unijeti u svoje vjencanje dasak Carolije 1 bajke, koji se moze posti¢i upotrebom profesionalne
rasvjete, mogu dati svoje povjerenje tvrtki Vision d.o.0. Zelja je ponuditi produkciju i izvedbu
kakavu ¢e mladenci i gosti pamtiti do kraja zivota. Osoblje tvrtke stoji na raspolaganju svima koji

zele saznati nesto vise o produkciji rasvjete vjencanja.

4.1.2. Sazetak ciljeva oglasavanja

Prvenstveni cilj oglaSavanja jest povecati opseg posla i1 klijenata nude¢i kvalitetnu i
neusporedivo bolju uslugu rasvjete vjencanja naspram konkurencije. Cilj je usmjeriti tvrtku da
postane brend rasvjete vjencanja na prostorima sjeverozapadne Hrvatske, a poslije i Sire. Cilj je i

pomoc¢i buducim klijentima da spoznaju kvalitetu usluge preko digitalnih kanala komunikacije.

4.1.3. Sazetak strategije oglasavanja

OglaSavanje ¢e biti usmjereno prema mladim korisnicima drustvenih mreza, vlasnicima foto 1
snimateljskim studijima te ugostiteljima 1 vlasnicima hotela i sala namijenjenih proslavama
svecanih svadbenih veceri. Primarni fokus strategije oglasavanja biti ¢e na digitalnim besplatnim
kanalima oglasavanja, to jest kanalima digitalnog marketinga. Pomo¢u modernih alata napraviti

¢e se segmentacija trzista i odrediti ciljanje to¢no odredene publike.
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4.1.4. SaZetak proracuna

Zaposlenici tvrtke Vision uglavnom se mlada skupina ljudi upoznata s digitalnim kanalima
oglasavanja. Kao takvi, upoznati su s ve¢inom alata koji ¢e se koristiti u digitalnom marketingu.
S obzirom da tvrtka ve¢ posjeduje domenu vision.hr, nece biti dodatnih troskova. Alati koji ¢e se
koristiti su besplatni, a tvrtka ¢e raspodijeliti poslove unutar svoje strukture. Tvrtka zaposljava
informatiara koji posjeduje znanje izrade web-stranica, postavljanje racuna na druStvenim
mrezama i upravljanjem procesima potrebnim za statistiCku analizu podataka i bazama podataka.
Tvrtka ima temeljno znanje vezano uz digitalni marketing, tako da ¢e sve poslove odraditi unutar
svoje strukture. Placene kampanje kao $to su placeno oglasavanje, ponovni marketing, Google

AdWords i sli¢no u pocetku nece koristiti.

4.1.5. Tekuéa marketinSka situacija poduzeca

ANALIZA SITUACIE — SWOT ANALIZA

SNAGA: iskustvo, profesionalnost, preporuke i strast

PRILIKE: nerazvijena konkurencija, znanje, prepoznatljivost brenda
SLABOSTTI: nedostatak kapitala, honorarna ispomo¢, nedostatak marketinga

PRIJETNIJE: rast cijena, ekonomska kriza
o Informacije o poslu ili industriji

U zadnjih nekoliko godina, posao vezan uz vjencanu rasvjetu se dosta prosirio. Mnoge tvrtke
pa i fizicke osobe usle su u takav posao nespremne. Konkurencija je pocela nuditi nizu cijenu uz
takoder 1 nizu kvalitetu. TrziSte medutim nije prepoznalo takve razlike. Tvrtka se bavi rasvjetom
vjencCanja uz stvaranje posebne atmosfere 1 ugodaja. Posao profesionalne rasvjete ve¢inom je
dobro razvijen i uspjeSan u ve¢im gradovima Republike Hrvatske, medutim postoji i potreba i
trziSte u manjim sredinama. To je trziSte na koje cilja tvrtka. Ljudi nisu dovoljno informirani §to
mogu dobiti 1 Sto moze znaciti vjencana rasvjeta. Kao Sto je 1 danas tesko i nezamislivo stvoriti

dobar film bez rasvjete isto se 1 moZe primijeniti na rasvjetu vjencanja.
o Opis poduzeca, proizvoda ili usluge

Cilj je stvoriti, po potrebi i dogovoru, opustajucu ili zabavnu atmosferu u skladu s zahtjevima
klijenata. U ponudi je nekoliko paketa ovisno o cijeni i zelji klijenata. U ponudu spada bojanje
zidova, bojanje stropova, specijalni efekti (dim, magla, laser, teSki dim, balon¢iéi, snijeg,

vatromet), rasvjeta ambijenta, rasvjeta biljaka, animacija plesnog podija, rasvjeta stolova, posebna
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rasvjeta mladenaca i personalizacija rasvjete po zelji. U cijenu je ukljuCena i osoba, light jockey

ili majstor rasvjete koji ¢e svojim znanjem, talentom i idejama prilagoditi rasvjetu atmosferi.

A. Faza Zivotnog ciklusa
Tvrtka Vision d.o.o0. djeluje od 30. 11. 1995. godine. U pocetku je glavni cilj bio proSirivanje
posla servisa audio akusti¢nih elektroni¢nih uredaja. Nakon 2003. godine, tvrtka proSiruje svoju
djelatnost na montazu i opremanje diskoteka raznim audio vizualnim sadrzajima te poc¢inje nuditi
uslugu vjencane rasvjete medu prvima u Republici Hrvatskoj. Danas je tvrtka koja radi najvece

produkcije profesionalne rasvjete na prostoru sjeverozapadne Hrvatske.

B. Klasifikacija dobara
Usluga vjencane rasvjete je jednokratna usluga najma namijenjena krajnjem korisniku. Usluga
nije namijenjena na davanje na koriStenje krajnjem korisniku. Usluga je prvenstveno zamisljana

kao usluga na jedan dan.

C. Konkurentsko ili trziSno pozicioniranje
Konkurencija na lokalnoj razini postoji, medutim nije u smislu profesionalnosti i razvoja na
razini tvrtke Vision d.o.o.. Konkurentska usluga je ograni¢ena i prema istrazivanjima, prilicno
prosjecne kvalitete. Veca konkurencija nalazi se na podru¢jima velikih gradova Republike
Hrvatske. Konkurencija ,,igra prljavo* nude¢i losiji proizvod, a oglaSavaju¢i isti, po nizim

cijenama.
o Opéi opis opsluZenog trzista

Ciljano trziste su mladi ljudi, u vezi, neozenjeni, u dobi od 18 do 35 godina boljeg socijalnog
1 drustvenog statusa skloniji koristenju druStvenih mreza i interneta. Druga skupina su fotografski
studiji koji se bave vjencanom fotografijom 1 zele uciniti nesto druk¢ije nego konkurencija uz
upotrebu rasvjetu vjencanja. A treca strana su ugostitelji i vlasnici sala ili hotela koji Zele kupcima

ponuditi druk¢iji dozivljaj nego konkurencija.
o  Povijest prodaje i trziSni udio

S relativnim brojem od dvadesetak svadbi godiSnje s tendencijom rasta od 2% na godis$njoj
razini, tvrtka posluje dobro. Od 2003. godine kada je na godiSnjoj razini bilo 2 do 3 posla vezano
uz vjencanu rasvjetu, tvrtka je dobro napredovala i postala jedna od vode¢ih na prostoru

sjeverozapadne Hrvatske. Cilj je povecati trzi$ni udio 1 kvalitetu usluge koliko je to god moguce.

22



o  Opis procesa kupovine

Dosadasnji proces kupovine usluge tvrtke vrSio se nakon prezentacije usluga. Dogovorio se
susret na kojem su se prezentirali proizvodi i usluge tvrtke. Nakon susreta klijent je razmislio 1
dogovorio uslugu. Klijenti i tvrtka sklopili su ugovor o usluzi najma vjencane rasvjete. Daljnji
razvoj ide prema modernoj on-line trgovini. Ponuditi klijentima moguénost da uslugu vjencane

rasvjete kupe kao proizvod na nekoj on-line trgovini.
o Metode distribucije

Uslugu vjencane rasvjete raspoloZena je za najam na cijelom podruc¢ju Republike Hrvatske, a
po dogovoru je moguca i distribucija usluge 1 u druge zemlje. Oprema se prevozi unutar kombi

vozila. Za voznju istog je potrebna B kategorija vozacke dozvole.
o KoriStene strategije cijena

lako tvrtka ima dugu tradiciju i vrhunske preporuke, profesionalnost i kvalitetu, tvrtka se
cijenom trebala prilagoditi trziStu. Glavni uzroci prilagodavanja cijene ili to¢nije pada cijene
usluge nisu manja kvaliteta, nego nelojalna konkurencija koja iskoristava neznanje klijenata i nudi
manju kvalitetu po nizoj cijeni, ali reklamirajuci je kao vrhunsku i najbolju. Stoga je tvrtka morala
prilagoditi cijene trzistu prije svega zbog konkurencije, a ne manje kvalitete usluge koja se pruza
klijentima. Usprkos konkurencije, cijene tvrtke Vision d.0.0. za istu uslugu nesto su vece od

prosjecnih §to na kraju primijete 1 sami klijenti.
o Implikacije marketin$kog istraZivanja

Istrazivanja koja su se provodila s namjerom poboljsanja kvalitete usluga dala su sljedece
rezultate:
- Korisnici su bili vrlo zadovoljni kvalitetom usluge
- Usprkos vise cijene naspram konkurencije, razlika je bila opravdana
- Korisnici su spremni dati preporuku

- S obzirom na konkurenciju, tvrtka je premasila o¢ekivanja u kvaliteti usluge

o Povijest promocije

Promocija usluge tvrtke Vision d.o.0. do sada se temeljila uglavnom na preporukama
zadovoljnih korisnika, odlukama korisnika koji su prisustvovali svadbenoj veceri na kojoj se
koristila rasvjeta i na preporukama fotografa i snimatelja. Ostale moguénosti promocije ostale su

neiskoriStene.
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4.1.6. Opis ciljnog trziSta

o Identificirani trzi§ni segmenti

Identificirani trZiSni segmenti su prije svega demografski, ovisno o dobi. Drugi su psiholoski

radi zivotnog stila i navika. Dobna ciljana skupina je od 18 do 35 godina. Bracni status, neozenjen.
o Primarno trziSte

Iz dosada$njih istrazivanja i iskustava tvrtke, te zaklju¢no iz razgovora s zadovoljnim
klijentima ciljana skupina su mladi ljudi, u vezi, neozenjeni od 18 do 35 godina, boljeg socijalnog

1 drustvenog statusa skloniji koriStenju druStvenih mreza i interneta.
o  Sekundarna trziSta

Ostale skupine su fotografski studiji koji se bave vjen¢anom fotografijom i Zele uciniti nesto

druk¢ije nego konkurencija uz upotrebu vjencane rasvjete te ugostitelji i vlasnici sala ili hotela.
o Karakteristike trziSta

» GEOGRAFSKE: podrucje Republike Hrvatske i okolnih zemalja

» DEMOGRAFSKE: muskarci i Zzene, 18 do 35 godina

» PSIHOGRAFSKE: srednji i vi$i drustveni sloj, studenti, zaposleni, samouvjereni
> BIHEVIORISTICKE: znaju §to Zele, shvaéaju stil i dozivljaj

4.1.7. Marketinski ciljevi

o  Ciljevi generickog trziSta

Cilj je podi¢i svijest potencijalnih korisnika usluge vjencane rasvjete da prepoznaju kvalitetu i
uvide razlike naspram konkurencije. Stvoriti brand na trzZiStu vjencane rasvjete. PoboljSati

kvalitetu promocije putem digitalnih kanala oglaSavanja.
o Kratkorocni i dugorocni prodajni ciljevi

Kratkoro¢ni cilj jest povecati obujam posla te usmjeriti se viSe na promidzbu proizvoda te
poceti stvarati brand. Dugoro¢ni ciljevi su uvesti promjene u smislu novog dizajna i pristupa
vjencanoj rasvjeti. Podi¢i kvalitetu jo§ viSe te nastaviti proSirivati posao. Izraditi raCune na

drustvenim mrezama te izgraditi kvalitetnu 1 optimiziranu web-stranicu.
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4.1.8. Marketin$ki miks za svako ciljno trziste

PROIZVOD: Usluga vjencane rasvjete pruza dozivljaj iz bajke. Ili dozivljaj najludeg rock
koncerta ili disko groznicu subotnje veceri. Samo nebo je granica. Usluga se u potpunosti
prilagodava kupcu te se po njemu i personalizira. Boje pleSu po zidovima i stropovima, balon¢i¢i
1 magla svuda oko gostiju ili intimna atmosfera plesa pod zvijezdama.

CIJENA: Cijena se definira osobno prema Zeljama kupaca

DISTRIBUCIJA: Usluga je dostupna u Republici Hrvatskoj i susjednim zemljama

PROMOCIJA: Promocija usluge vrsiti ¢e se putem druStvenih mreZza, interneta i preporuka
o Namjeravana uloga oglasavanja u promocijskom miksu

Uloga oglasavanja jest podici svijest ciljane skupine o proizvodu, o samoj kvaliteti proizvoda.
Podi¢i ukupan godisnji broj odradenih vjencanja. Stvoriti brend koji ciljana skupina prepoznavanju

kao kvalitetu. Novim nac¢inom oglasavanja doprelo bi se do veceg broja potencijalnih klijenata.
o Raznovrsne informacije koje nisu uklju¢ene u navedeno

Nove aktivnosti koje bi se javile proSirivanjem oglasavanja znacile bi i neke nove informacije
koje bi se javile od strane upita novih potencijalnih klijenata. Zahtjevniji klijenti dobili bi detaljne
informacije oko primjerice vrste profesionalne opreme koja se koristi, nacinu rada pojedinih
proizvoda, detaljne specifikacije proizvoda. Sve informacije bile bi dostupne na drustvenim

mrezama 1 internetu.

4.2. Ciljevi oglasavanja

4.2.1. Primarna ili selektivna potraznja

Usluga koja se pruza vrlo je specificna te je ciljana skupina takoder takva. Fokus je tada na
selektivnoj potraznji zbog specificnosti posla 1 ponude. Naglasak je na kvalitetu usluge kao
najbolja usluga takve vrste koja se moze dobiti na trziStu. Pomocu alata komunikacije stvoriti

brend u svrhu promocije specifi¢nosti usluge za ciljanu grupu.

4.2.2. lIzravne ili neizravne akcije

Izravne akcije bile bi vezane uz aktivno reklamiranje usluge na raznim sajmovima vjencanja

koji se odrzavaju diljem Hrvatske ve¢inom u kasnu jesen i rano proljece. Na takvim dogadajima,
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tvrtka bi zakupila izloZzbeni prostor gdje bi potencijalnim kupcima aktivno nudila svoje usluge

vjencCane rasvjete. Neizravne akcije odnosile bi se na reklame preko internet stranica i drustvenih

grupa.

4.2.3. Ciljevi navedeni u uvjetima piramide oglaSavanja

- SVJESNOST: Kroz razne digitalne kanale komunikacije podizat ¢e se svijenost
ciljane skupine o kvaliteti usluge koje pruza tvrtka

- RAZUMIJEVANJE: Osnovne informacije biti ¢e dostupne putem interneta, a
detaljne informacije dijeliti ¢e se na zahtjev ili interes potencijalnih kupaca

- UVJERENJE: Pomocu preporuka, digitalnog marketinga i dvosmjerne
komunikacije pokazati potencijalnim kupcima kvalitetu i profesionalnost usluge

- ZELJA: Ponuda vrhunske usluge koja ostavlja bez daha svakog kupca i stvara u
njemu neopisiv osjecaj srece 1 ushic¢enja pomocu raznih specijalnih efekata

- AKCIJA: Prilikom izlaganja na raznim sajmovima vjencanja, potencijalnim
kupcima nudit ¢e s razni popusti u obliku gratis usluga i najma opreme, akcije na
web-stranicama oko paketa opreme

- POTICANJE NA PONOVNU KUPOVINU: Zadovoljan kupac ponudit ¢e
preporuku ostalim potencijalnim kupcima, ciljanoj skupini, ako takvi postoje medu

njima. Nije iskljuCena drukcija vrsta usluge rasvjete za ostale dogadaje.

4.2.4. Kvantificirano iskazivanje ciljeva

o Specifi¢ne koli¢ine ili postoci

Velika vecina, do 50% vremena za marketing, odvojilo bi se na promociju putem drustvenih
mreZa, ostala koli¢ina od 30% vremena izdvojila bi se za azuriranje web-stranica, a ostalih 20%

na promotivni materijal, raden u tvrtki, i na sajmove vjencanja.
o Vrijeme potrebno za dostizanje postavljenih ciljeva

S obzirom na iskustvo, kvalitetu, preporuke i poznanstva, s novim alatima digitalnog
oglaSavanja cilj bi se postigao u okviru godine dana. Kroz nadolaze¢u sezonu zime, kako nema

svadbenih svecanosti, slobodno vrijeme bi se utroSilo na pripremu digitalnih materijala.
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o Ostale moguce mjere

- ISPITIVANIJA: Realizirati moguce poslovne sastanke sa strankama koje su takoder
na neki na¢in vezani uz posao vjencanja te shvatiti 1 skupiti njihova iskustva s
vjencanom rasvjetom. Pozitivne 1 negativne strane njihovih doZzivljaja i rada
konkurencije

- POVECANA KOLICINA NARUDZBE: Tvrtka je u moguénosti istovremeno
realizirati do 4 projekta svecane vjencane rasvjete u istom danu. Iskustva govore da
nikada do sad nije bilo potrebno ili se javila nuznost za vise. Medutim, nuznost je
preusmjeravanje na druge ponudace usluga s obzirom na popunjenost kapaciteta
tvrtke.

- IZGRADNJA MORALNOG STANJA: Profesionalnost i kvaliteta, preporuke i
dokazi kao osiguranje kvalitete. U ostalim slucajevima, dogovor oko spustanja

cijene ako klijent ima valjani prigovor.

4.3. Strategija oglaSavanja

4.3.1. Koncept proizvoda

o Pozicioniranja proizvoda na trzisStu

Glavni cilj je stvoriti brend koji ¢e prepoznati ciljana skupina. Predstaviti proizvod ili uslugu
koja se uvijek prva pogleda i koja diktira kvalitetu 1 smjer razvoja. Potrebno je aktivnije 1

agresivnije oglaSavanje na drustvenim mrezama da bi se postigao navedeni cilj.
o Diferencijacije proizvoda

Koli¢ina iskustva, preporuke, profesionalnost i komunikativnost jest ono §to tvrtku izdvaja od
konkurencije. Unaprijediti digitalni marketing i ponuditi najbolji proizvod po pristupacnoj cijeni.
Uvoditi novitete na trziSte i postati lider u tehnologijama koje se koriste kod usluge vjencane

rasvjete.
o Zivotni ciklus

S obzirom da se tvrtka bavi vjen¢anom rasvjetom ve¢ dugi niz godina, cilj je nastaviti u istome
smjeru na druk¢iji nacin. ProSirenje na ostale dijelove Hrvatske kao i povecanje obujma posla je

cilj 1 svrha.
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Klasifikacije, pakovanja, oznacavanje proizvoda markom

Oprema kao i svi promotivni digitalni materijali bili bi oznaceni logom tvrtke. Od loga tvrtke

stvorio bi se brend koji bi prepoznavali svi ukljuceni u posao svadbi 1 vjencanja.

(]

Odlucivanje o kupovini

VISOKA/NISKA UKLJUCENOST: Cilj je potaknuti ostale dvije ciljane skupine
da preporucaju rasvjetu vjencanja, Vision brend, neinformiranim potencijalnim
kupcima pa da sami korisnici shvate kvalitetu i cijenu usluge.

RACIONALNA 1 EMOCIJONALNA UKLJUCENOST: Svaka organizacija
vjencanja iziskuje nekakav trosak. Prva ciljana skupina, mladenci, vrlo racionalno
razmiS$ljaju o koli¢ini potroSenog novca. U veéini slucajeva. Tada je na tvrtki
zadatak da racionalizira i potakne emocionalnu reakciju moguceg klijenta na najam

rasvjete za vjencanja putem promotivnih digitalnih kanala.

4.3.2. Ciljana publika

(]

(]

Detaljan opis ciljane publike

Prva ciljana skupina su mladi zaposleni ljudi i studenti, musko i zensko, u mogucoj
vezi, neozenjeni od 18 do 35 godina boljeg socijalnog i drustvenog statusa skloniji
koriStenju drustvenih mreza i interneta

Druga skupima su fotografski studiji koji se bave vjen¢anom fotografijom.

Treca ciljana publika su ugostitelji i1 vlasnici vjencanih sala ili hotela

Prvenstvo ciljnog trZiSta

Primarno trziSte odnosi se u prvom redu na prvu ciljanu skupinu, a sekundarno na drugu i tre¢u

ciljanu skupinu. Suplementarno se povezuje s poslovnim partnerima od kojih tvrtka kupuje

rezervne dijelove ili novu opremu za posao.

4.3.3. Medij komunikacije

(]

Definiranje ciljeva medija

Za oglasavanje je primarno cilj stavljen na drustvene mreze gdje najvise vremena provodi prva

ciljana skupina. Manji naglasak je stavljen na radio reklame unutar vremena zahvala i Zelja, a

naglasak je stavljen i na oglaSavanje kod vjencanih sajmova.
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o Odredivanje koji medij je najbolji za ciljanu publiku

- Internet: druStvene mreze poput Facebook, Instagrama, Twittera i YouTube su
prioritet i glavno mjesto oglasavanja. Prva ciljana skupina provodi najviSe vremena

na drustvenim mrezama i internetu.
o Raspolozivost u odnosu na nacine kupovine

Usluga i tip usluge ovisit ¢e o nekoliko ponudenih opcija usluge te o personalnom dogovoru
po zelji klijenta pa ¢e se po tome formirati cijena. Usluga i cijena usluge biti ¢e jednaka bez obzira

na nacin kupovine odredene usluge.
o Potencijal za komunikacijsku u¢inkovitost

Brzina komunikacije ovisit ¢e ponajprije o odabranom mediju komunikacije. S obzirom na
drustvene mreZe, korisnici vole brze odgovore i dostupnost u bilo koje doba dana. Na ostale upite

odgovarati ¢e se u najkracem moguéem roku.
o Troskovi

Internet i drustvene mreZe: troSkovi odrzavanja socijalnih mreza, tj. stranica tvrtke ulaze u

cijenu poslovanja tvrtke, a odnosi se na satnicu zaposlenika tvrtke koja prosjecno iznosi 35 kn/sat.
o Djelokrug medija plana

Primaran fokus u pocetku bi bio na lokalnim medijima, sajmovima i vjenCanjima. Kada se
stvori dosta jaki brand na prostorima sjeverozapadne Hrvatske, sljede¢i korak je Sirenje na

sredi$nju Hrvatsku.
o Vrijednost izloZenosti/paznje/motivacije razli¢itih medija

S obzirom na ciljanu publiku, oglasi koji bi im se nudili bili bi namijenjeni samo njima u
kombinaciji s planom oglasavanja na socijalnim mrezama. S obzirom na ciljanu publiku, najveca

izlozenost 1 troSak odnosio bi se na oglasavanje putem socijalnih mreza.
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4.4. Kreativna rjeSenja

4.4.1. Prikaz svih zamisljenih kreativnih reSenja u svrhu izrade strategije digitalnog

marketinga

o Logotip tvrtke

Logotip tvrtke ostaje istog dizajna i tipografije. Ime i izgled logotipa prepoznati su medu
konkurencijom 1 korisnicima te se navedeni nefe mijenjati u procesu strategije digitalnog

marketinga. Logotip tvrtke prikazan na Slika 4.4.1. Logotip tvrtke Vision.

vision

Slika 4.4.1. Logotip tvrtke Vision

o Internet stranica

Internet stranica tvrtke Vision izradila bi se prema najnovijim trendovima ,,materijal dizajn‘
filozofije, optimizirala bi se za trazilice i ,,0n site i ,,0ff site” optimizacijom. Klju¢ne rije¢i koje
bi se koristile su: Vision, rasvjeta, vjencanja, bajka, ¢arolija, profesionalnost, sigurnost i strast.
Kombinacija boja je bijela, siva, crna, plava i zuta. Internet stranica sastoji se od ¢etiri pod stranice:
,pocetna®, ,,galerija“, ,,paketi®, , kontakt“1i ,,0 nama“.

Svrha stranice jest promocija rasvjete vjencanja putem vizualnih pomagala u koje spadaju slika
i video zapis. Posjetitelji na internet stranici mogu saznati informacije vezane uz cijene, usluge,
ponudu, izgled, prijaviti se na newsletter radi marketinga elektroni¢ke poste, saznati osnovne
informacije o tvrtki i poslati upit.

Internet stranica spojena je s alatima za statisticku analizu Google Analytics s koje ¢e tvrtka
dobivati vazne informacije oko ciljane skupine i napraviti dobru segmentaciju trzista za buduce
kampanje 1 ulaganja.

Internet stranica tvrtke imati ¢e poveznice na racune drustvenih mreza tvrtke te tako stvarati

promet koji pomaze u SEO ,,off site* optimizaciji.

30



Vizualni primjer internet stranice tvrtke Vision:

Na pocetnoj stranici, Slika 4.4.2 PocCetna web-stranica tvrtke Vision, 1. dio i Slika 4.4.3
Pocetna web-stranica tvrtke Vision, 2. dio, nalazi se zaglavlje s logotipom tvrtke, opisnim
naslovom 1 popisom pod stranica. Na uvodnom djelu internet stranice nalazi se motivacijska

poruka naslova: ,,Carobna bajka & nestvaran doZivljaj“.

VisSion RrsvEn

VIENCANIA Pocetna Paketi Galerja Onama Kontakt

VISION RASVIJIETA
VIENCANIA

Pocetak Vase bajke iz snova.

SAZNAJTE VISE GALERIJA

Uz profesionalnu rasvjetu tvrtke Vision, Vase vjencanje
moze izgledati kao ono iz bajke.

Svaki detalj izgleda bolje, od VaSe svadbene torte do
gostiju.

S pravom rasvjetom tvrtke Vision potrositi cete manje, a
dobiti viSe.

Prava rasvjeta oZivljava detalje za koje niste ni znali da m
postoje.

Rasvjeta je nakit prostora

CAROBNA BAJKA &
NESTVARAN DOZIVLIAJ

| ‘%N‘."L-

et

KTC Varazdin Velika Gorica

Stari Miin Zagreb Zlatne Gorice

Slika 4.4.2 Pocetna web-stranica tvrtke Vision, 1. dio

31



Slijedi kratki opis usluge, galerija slika, dodatni opis usluge, video zapis, dodatni dio usluge,

opc¢e informacije tvrtke i prijava na newsletter.

PROFESIONALIZAM

Dizajn Rasvjete Montaza Uredaja Menadzer Rasvjete

ADRESA KONTAKT PRETPLATA NEWSLETTER
vision
Gornji Kneginec Telefon: 042 042 042 akci
Toplicka 182 Mobitel: 091098 095
42204 Turéin Email: vision@vision.hr
o —
ht 2 o Yy fo G+ B

Slika 4.4.3 Pocetna web-stranica tvrtke Vision, 2. dio
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Na drugoj pod stranici imena ,,Paketi internet stranice tvrtke Vision, Slika 4.4.4 , Paketi*

web-stranica tvrtke Vision nalaze se informacije oko cijene i opisa paketa rasvjete vjencanja.

W IiSiOrmn RrasvET

VIENCANIA

PAKETI RASVJETE ZA
VIENCANJIE

Ponuda paketa i okvirnih cijena.

Elegant

“900

visno o opremi

Prestige

“1500 *“

Ovisno o opremi

Premium

000

Ovisno o opremi
Bojanje svecane sale

Specijaini efekti -
Mjehuriéi

Bojanje svecane sale

Bojanje svecane sale
Animacija plesnog

Animacija plesnog

podija podija
Rasvjeta maldenci Specijaini efekti Specijalni efekti
Mjehurici Mjehurici
Osnovni Paket Specijaini efekti - Specijalni efekti -
Magla Magla

Rasvjeta maldenci Rasvjeta maldenci

Specijalni efekti - Dim

Osnovni Paket +

Specijalni efekti - Teski

dim
Zatrazi ponudu

BEST BUY

Zatrazi ponudu

Profesionalna rasvjeta vjen¢anja za Vas

CAROBNA BAJKA &

Pocetna Paketi Galerija Onama Kontakt

Svaki paket moze se individualizirati i prilagoditi vasim Zeljama.

Ultimate

“5000

Ovisno o opremi

Bojanje svecane sale
Animacija plesnog
podija
Specijalni efekti -
Mjehurici
Specijalni efekti -
Magla
Specijalni efekti - Dim
Specijalni efekti - Teski
dim
Rasvjeta maldenci

Laser show
Arhitektonska rasvjeta

PREMIUM

Zatrazi ponudu

Kontaktirajte nas
NESTVARAN DOZIVLIAJ
ADRESA KONTAKT PRETPLATA NEWSLETTER
vision
Gornji Kneginec Telefon: 042 042 042 Budite u toku s novostima i akcijskim
Toplicka 182 Mobitel: 091098 095 ponudama:
Vision d.0.0. 4204 Turcn

Email: vision@vision.hr

Emall Pretplati se

© Copyright 2019 - Vision d.o.0.

¥ f @O G Be

Slika 4.4.4 ,, Paketi “ web-stranica tvrtke Vision
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Na trecoj pod stranici imena ,,Galerija“ internet stranice tvrtke Vision, Slika 4.4.5 ,,Galerija“
web-stranica tvrtke Vision nalazi se galerija fotografija odradenih poslova vezanih uz rasvjetu
vjencanja. Slike stavljene u galeriju su optimizirane za dobar SEO. Veli¢ina, alternativni opisi,

naslovi 1 raspored. S obzirom na visinu pod stranice ,,Galerija“ prikaz slike ukljucuje pokazivace.

GALERIJA FOTOGRAFIJA
RASVIETE VIENCANJA

vvvvvvvv

Tt et O
aeal LT

CAROBNA BAJKA &
NESTVARAN DOZIVLIAJ

Slika 4.4.5 ,, Galerija* web-stranica tvrtke Vision
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Na Cetvrtoj pod stranici imena ,,O Nama*“ internet stranice tvrtke Vision, Slika 4.4.6 ,,0 nama“

web-stranica tvrtke Vision, nalazi se op¢e informacije o tvrtki Vision.

iSiOMm RasvIEN - - -
v VIENCANJA Pocetna Paketi Galerija Onama Kontakt

O NAMA

Upoznajte nase prednosti

Zasto nas odabrati?

Profesionalna rasvjeta vjencanja

Profesionalnost
1 Koncertnom i vienéanom rasvjetom bavimo se vise od 20 godina. U nasem timu nalaze se profesionalci s mnogo godina iskustva i

rada u rasvjeti. Odlino razumijeme psihologiju boja, dozivijaj atmosfere, glazbu te dizajn, teoriju i praksu rasvjete.

Vrhunska tehnologija
2 Ulazemo u najbolju opremu vrhunske kvalitete, pratimo najnovije trendove rasvjete za vienanje, sigurnost nam je uvijek na prvome

mjestu, zaposljavamo samo najbolje struénjake na polju rasvjete.

Strastveni smo u svom posiu
3 Rasvjetu za vjen&anje radimo sa stradéu i ljubaviju. Zelimo da se osjecate sigurno, o&arano, zaljubljeno i opusteno. Nastojimo
zadovoljiti svaku Zelju nasih klijenata te stvoriti atmosferu o kojoj e se pricati godinama.

Profesionalna rasvjeta vjencanja za Vas.

CAROBNA BAJKA &
NESTVARAN DOZIVLJAJ

v
Toplicka ul. 182 7 * 2
'W‘/rum” &
Tonli,
w
Kontakt
7
1595042042042 wister xQ @ ropica uica 182
vision@vision.hr 10t
X
Gornji Kneginec, Toplicka 182. ”‘,,W
42204 Turgin, Hrvatska 0
Agencija Grabar
08 Kneginec Gornji )
+

Crkva sv. Marite €3

ADRESA KONTAKT PRETPLATA NEWSLETTER

vision
Gornji Kneginec Telefon: 042 042 042 Budite u toku s novostima i akcijskim
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Na petoj pod stranici imena ,,Kontakt* internet stranice tvrtke Vision, Slika 4.4.7 ,, Kontakt*
web-stranica tvrtke Vision, nalazi se kontakt obrazac koji korisnik moze ispuniti Zeli li dobiti

odgovor na pitanje ili povratnu informaciju.
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o DrusStvene mreze

Tvrtka Vision ¢e otvoriti raCune na druStvenim mrezama radi promocije svoje usluge. S
obzirom da se ciljana publika nalazi na drustvenim mrezama i tamo provodi najviSe svog vremena,
promocija tvrtke na drustvenim mrezama je od iznimne vaznosti. Tvrtka ¢e izraditi racune na

sljede¢im drustvenim mrezama: Facebook, Instagram, Twitter i YouTube. Primjeri vizualne

prezentacije 1 razlozi promocije:

FACEBOOK

Facebook slovi kao apsolutni pobjednik po broju korisnika pa tako i u Hrvatskoj gdje ga koristi
preko 2 milijuna ljudi. Moguénosti koje Facebook nudi tvrtkama su oglasavanje, organizacija

dogadanja i1 nagradnih igra, animiranje korisnika pa i brzu korisnicku sluzbu koja moze brzo

odgovoriti na upite korisnika. Primjer Slika 4.4.8 Facebook stranica tvrtke Vision.
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Home
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Slika 4.4.8 Facebook stranica tvrtke Vision
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INSTAGRAM

Instagram je savrSen za svaku vrstu proizvoda i usluga koji se prezentiraju vizualno vise nego
tekstualno. Ova drustvena mreza ima preko 500 milijuna aktivnih korisnika dnevno. Instagram je
kreativna 1 prvenstveno mobilna druStvena mreza. U promociji slika vrijedi kao 1000 rijeci 1
Instagram to dokazuje s uspjeSnim promocijama proizvoda ili usluga. Oglasi na Instagramu isto
su tako ciljani i uocljivi. Mogu se kao i na Facebook-u ciljati prema spolu, dobi, lokaciji, interesima
1 afinitetima. Branse koje su uglavnom oglasavaju na Instagramu su gastronomija, turizam, moda,
fotografija 1 sve ostale koje svoj marketing temelje na vizualnoj informaciji. Primjer Slika 4.4.9

Instagram stranica tvrtke Vision.

e00e0 2:13 PM -
A Vision
31 149 22
‘V.S.Qn posts followers following

udio videa & lightin,
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A AL

Zlatne Gorice Hotel Westin Sala Crnkovi¢  Stari Mlin Auto

Directions

Slika 4.4.9 Instagram stranica tvrtke Vision
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TWITTER

Twitter je idealan za brzu i1 kratku komunikaciju. Broj aktivnih mjese¢nih korisnika doseze 369
milijuna. [28] Ciljana publika na Twitteru je srednje zivotne dobi i informaticki pismena. Jezgra
Twittera su kratke 1 sroene objave koje se nazivaju ,,twittovi‘“. Mogu sadrzavati do 140 znakova.
Twitter je koristan u vidu prac¢enja imidza tvrtke ili korisnika. MozZe se pratiti spominjanje kljucne
rijeci na razli¢itim mjestima pa tako korisnici mnogu nauciti o samom sebi. Primjer Slika 4.4.10

Twitter stranica tvrtke Vision.

.
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2019 Twitter About Help Center Terms Privacy
policy Cookies Adsinfo

Slika 4.4.10 Twitter stranica tvrtke Vision
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YOUTUBE

Prema istrazivanju Neil Patela iz 2017. godine, video prezentacija o proizvodu moze podici
njegovu prodaju do 144%. Ovaj podatak se odli¢no slaze sa sljede¢im objavljenim u Forbs-u 2017.
godine koji govori da nakon gledanja video prezentacije proizvoda, 64% kupaca ¢e radije kupiti
proizvod na internet trgovini. IstraZzivanja su takoder potvrdila da se 65% kupaca sjeca vizualnog
sadrzaja do 3 dana kasnije. Mozemo zakljuciti da video oglaSavanje ima odli¢nu uspjesnost i veliki

potencijal u digitalnom marketingu. Primjer Slika 4.4.11 YouTube stranica tvrtke Vision.

Youlll) =- Q oz () i
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History

e xg o

Watch Later 4
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Youllllll] 2@ tanguageengusn ~ Country: Croatia - Safaty:Off v X History @ Heip

About Press Copyright Creators Advertise Developers +YouTube
Terms  Privacy  Policy & Safety  Send feedback  Try something new!

Slika 4.4.11 YouTube stranica tvrtke Vision
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o Marketing elektronicke poste

Marketing elektronicke poste (e-mail marketing) je direktno obra¢anje kupcima putem kanala
komunikacije elektronickom poStom. Pravovremeno informiranje, pove¢avanje prodaje, stvaranje
svjesnosti o brendu, stvaranje lojalnosti, interaktivnosti i akcijskih promocija. Primjer izgleda

promotivne elektronicke poste na Slika 4.4.12 Newsletter tvrtke Vision.
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& +38542042 042
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8:00 -16:00
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COPYRIGHT 2003 - VSION D10,

Slika 4.4.12 Newsletter tvrtke Vision
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o Analiza web-stranice

Analiza web-stranice vrsila bi se alatom Google Analytics. Uslugu nudi Google i u osnovnom
formatu je besplatna. Google Analytics stvara statisticke podatke o web-stranici kao $to su promet,
izvori prometa, konverzija, prodaja, ponasanje korisnika i odnose medu stranicama na internet
stranici. Pratiti se takoder mogu kampanje oglasavanja putem Googlea, marketing elektronicke
poste 1 veze u dokumentima. Podaci ¢e se spremiti u bazu korisnika radi budu¢ih marketinskih
aktivnosti. Primjer izgleda stranice Google Analyticsa na Slika 4.4.13 Google Analytics poCetna

stranica, izvor Google.

. Sviraguni > Google Merchandise Store . .
oAl Analytics | { Master View ~ LI o
Q Pogetna stranica Google Analyticsa oo

Korisnici topa konverz

12 tis. 86808S 0,14% 15tis.

i 175

Aktivni korisnici upravo sada &) Jedna od vasih pet

najposjecenijih odredignih
stranica sporo se ugitava

\/—\_’\ Naipasjecenie aivne stranice:

/Google+Redesign/Bags
/Google+Redes...ugs+Tumblers.
/Google+Redesi.. Miscellaneous
Ibasket html
Inew/new-apparel/home

> 1ZVJESCE U STVARNOM VREMENU vise >

Kako stjecete korisnike? Gdje su vasi korisnici? Kada vasi korisnici posjecuju?

Kanal za promet

=l

Slika 4.4.13 Google Analytics pocCetna stranica, izvor Google

Tvrtka ima besplatan pristup svim navedenim digitalnim komunikacijskim kanalima i troskovi
njihovog koriStenja su besplatni. Primjenom digitalnog marketinga, tvrtka Vision ¢e prikupljati
podatke svojih korisnika te nastaviti razvijati strategiju digitalnog marketinga sukladno rezultatima
statisticke obrade podataka. Nakon dovoljnog broja posjetitelja internet stranici tvrtke Vision na
drustvenim mrezama, tvrtka moze poceti izradivati proSirenu strategiju digitalnog marketinga koji
bi ukljucivao plac¢enu promociju u obliku pla¢enih oglasa na drustvenim mrezama, pla¢enim
Google oglasima i ponovni marketing kao 1 razvoj SEM strategije poslovanja u digitalnom

okruzenju.
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5. Testiranja i evaluacija

Svrha testiranja je otkrivanje uspjeSnosti promocije web-stranice putem kanala digitalnog
marketinga tvrtke Vision kod ciljane skupine korisnika.

Anketa je bila u digitalnom obliku i napisana pomoc¢u obrasca Google Forms. Plasirana je
putem interneta i korisnici su je ispunjavali na ra¢unalima i mobilnim uredajima. Pitanja ankete
strukturirana su da otkriju uspjesnost plasiranja ankete medu ciljanu skupinu, putem kanala
drustvenih mreza i uspjeh 1 potvrdu hipoteze da je digitalni marketing u informatickom dobu
uspjesan oblik promocije. Odgovori su anonimni i koriste se u svrhu statisticke obrade podataka.

Prvi dio ankete strukturiran je u obliku pitanja spola, godina, poslovnog statusa, vrste medija,
koli¢inu provedenog vremena na internetu, svrhe koristenja interneta, drustvene mreze, kupovinu
usluge. Drugi dio ankete je istrazivanje o svjesnosti usluge koje nudi tvrtka Vision, vizualna
prezentacija internet stranice tvrtke Vision korisnicima.

Na kraju istrazivanja, pitanja su strukturirana u obliku pitanja oko promjene misljena korisnika

oko usluge i preporuke prijateljima, obitelji i poznanicima.

5.1. Rezultati istrazivanja

Na anketu je ispunilo 63 ispitanika. Anketa je bila podijeljena na drustvenim mreZzama i

grupama u kojima se nalazi ciljana publika. Rezultati ankete slijede:

Grafikon 1. Spol

Spol

63 odgovora

@ Zensko
@ Musko

Slika 5.1.1 Grafikon 1. Spol

Grafikon 1. prikazuje koliki je postotak Zenskog 1 muskog spola sudjelovao u anketi. Vec¢ina

ispitanika su Zenskog spola ¢ime zakljucujemo da je usluga primamljivija Zenskom spolu.
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Grafikon 2. Dob

Dob

63 odgovora

@® Do 18 godina
® 18-35godina
@ 35ivise godina

Slika 5.1.2 Grafikon 2. Dob

Grafikon 2. prikazuje uspjesnost u ciljanju Zeljene dobne skupine. 85,7 % ispitanika su ciljana

skupina od 18 do 35 godina.

Grafikon 3. Poslovni status

Vas poslovni status

63 odgovora

@ Ucenik/Student
@ Zaposlen

@ Nezaposlen

@ U mirovini

Slika 5.1.3 Grafikon 3. Poslovni status

Grafikon 3. pokazuje poslovni status ciljane skupine. Ciljana skupina su bili studenti 1 zaposleni
ljudi. S 96.8% dokazujemo pogadanje ciljane skupine.
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Grafikon 4. Preferirana vrsta medija

Koju vrstu medija preferirate kada traZite informacije, proizvode ili usluge?

63 odgovora

@ 'Offline" medije
@ 'Online medije"

Slika 5.1.4 Grafikon 4. Preferirana vrsta medija

Od svih ispitanika, njih 98,4% preferira pretraZzivanje informacija, proizvoda i usluga putem
interneta. Ciljana skupina bile su osobe koje preferiraju ,,on line* medije, tj. Digitalne kanale
komunikacije.

Grafikon 5. Dnevna koli¢ina vremena provedena na internetu

Koliko vremena dnevno provedete “online"?
63 odgovora

@® Do 1sat
® 1do3sata
@ 5ivise sati

Slika 5.1.5 Grafikon 5. Dnevna kolicina vremena provedena na internetu

Velika koli¢ina ispitanika, njih 95,2% provodi viSe od 1 sat vremena dnevno na internetu, a ¢ak
njih 46% provodi vise od 5 sati dnevno na internetu.
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Grafikon 6. Nacin provodenja vremena na internetu

U koju svrhu koristite internet?

63 odgovora

Dru$tvene mreZe
Posao
Informacije
Zabava

sve navedeno
Sve navedeno.
Sve?
Obrazovanje
Edukacija

Slika 5.1.6 Grafikon 6. Nacin provodenja vremena na internetu

Korisnici uglavnom preferiraju koristenje interneta svrhu informiranja i druStvenih mreza.
Sljedeci rezultat na tre¢em 1 Cetvrtom mjestu zauzimaju posao i zabava. Rezultati prikazuju da
strategija digitalnog marketinga za tvrtku Vision je ispravna jer su glavni izvor informacija za
ciljanu skupinu drustvene mrezZe i internet.

Grafikon 7. Vaznost drustvenih mreza kod ispitanika

Koliko su Vam vazne drustvene mreze (kao Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, itd.)?

63 odgovora

30

24 (38,1 %)

21(33,3 %)

11 (17,5 %)

Slika 5.1.7 Grafikon 7. Vaznost drustvenih mreza kod ispitanika

Korisnicima, njima 38,1% su vazne druStvene mreZe u Zivotu. Rezultati pokazuju da133,3%
ispitanika drustvene mreze shvaca vrlo vaznima. Navedeni rezultati dokazuju da korisnici cijene
drustvene mreze te one utjecu na njihovo donosenje odluka.
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Grafikon 8. Kupovina usluga i proizvoda preko interneta

Jeste li ikada kupili proizvod ili uslugu preko interneta?

63 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 5.1.8 Grafikon 8. Kupovina usluga i proizvoda preko interneta

Grafikon 8. dokazuje da je 96,8% korisnika kupilo proizvod ili uslugu preko interneta.
Korisnik ve¢ ima iskustvo kupovine proizvoda ili usluge preko interneta. Zakljucujemo da se
korisnik osjec¢a sigurno i udobno prilikom kupovine preko interneta. Ciljana skupina je pogodena.

Grafikon 9. Svjesnost korisnika o usluzi rasvjete vjen¢anja

Jeste li Culi za uslugu rasvjete vjencanja?

63 odgovora

@® Da
® Ne

Slika 5.1.9 Grafikon 9. Svjesnost korisnika o usluzi rasvjete viencanja

Grafikon 9. prikazuje da je veliki broj ispitanika upoznat s uslugom rasvjete vjencanja. Broj
nije neobican jer je su anketu ispunjavale osobe koje se nalaze u raznim grupama na druStvenim
mrezama vezanim uz temu vjencanja i marketinga.
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Grafikon 10. StajaliSte ispitanika o koriStenju usluge rasvjete vjenc¢anja

Ako biste imali viencanje, biste li koristili uslugu rasvjete vjencanja?

63 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 5.1.10 Grafikon 10. Stajaliste ispitanika o koristenju usluge rasvjete vjencanja

S obzirom da je na prijaSnjem pitanju prikazano da je 74,6% ispitanika upoznato s uslugom
rasvjete vjencanja, njih 54% bi tu uslugu i kupilo. Dolazimo do broja od 26,4% ispitanika koja je
upoznata s uslugom, ali je ne bi kupila.

Na sljede¢em koraku, ispitanika se upucuje na posjetu web-stranice tvrtke Vision! gdje
se nalazi testna stranica napravljena s ciljem promocije rasvjeta vjencanja tvrtke Vision.

Nakon povratka ispitanika natrag na anketu, nastavlja se ispitivanje misljenja.

" Web-stranica tvrtke Vision predstavljena je u kreativnim rjeSenjima pod naslovom: ,Internet stranica“.
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Grafikon 11. Ponovno ispitivanje stajalista ispitanika o kupnji usluge rasvjete vjen¢anja

Nakon proucavanja stranice, biste li ipak kupili uslugu rasvjete vjencanja?

63 odgovora

® Da
® Ne

Slika 5.1.11 Grafikon 11. Ponovno ispitivanje stajalista ispitanika o kupnji usluge rasvjete vjencanja

Anketa je pokazala da je dodatnih 15,8% ispitanika promijenilo svoje mi$ljenje nakon posjete
web-stranici tvrtke Vision. Sada bi 69,8% ispitanika kupilo uslugu tvrtke Vision. To je rast od
25,07% u skupini koji nisu zeljeli kupiti uslugu.

Grafikon 12. Preporuka usluge

Biste li uslugu tvrtke rasvjeta vjencanja preporucili Vasim prijateljima,
poznanicima, obitelji...?

63 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 5.1.12 Grafikon 12. Preporuka usluge

Anketa je pokazala da bi 77,8% ispitanika uslugu rasvjete vjencanja preporucilo prijateljima,
obitelji 1 poznanicima. ,,Prema navodima I. Mixon 84% potroSaca djelomic¢no ili u potpunosti
vjeruje preporuci kupaca. A to je u 74% slucajeva odlucujuéi faktor pri kupovini i izboru
odredenog proizvoda i/ili usluge.* [39]

Navedeni postotak pokazuje kvalitetu i uspjesnost kampanje digitalnog marketinga.
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Grafikon 13. O¢ekivanja korisnika

Je li web stranica ispunila Vasa ocekivanja oko dizajna, sadrzaja i
marketinga?

63 odgovora

30

26 (41,3 %)

20 23 (36,5 %)

10

1(1'16 % 7 (11,1%) 5(9.5 %)

1 2 3 4 5

Slika 5.1.13 Grafikon 13. Ocekivanja korisnika

Web-stranica je ispunila o¢ekivanja vezanih uz kvalitetu sadrzaja, dizajna i marketinga s
vrlo dobrim 1 izvrsnim ocjenama prema 77,8% ispitanika.
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6. Zakljucak

Marketing postoji ve¢ tisu¢ama godina. Od starih Egip¢ana pa sve do danas promijenio se ne
samo u smislu promocije 1 oglasa ve¢ 1 u smislu kanala komunikacije, pra¢enja rezultata i
segmentaciji trzista. Od jednostavne promocije putem natpisa na metalnoj plocici stigli smo do
umjetne inteligencije u marketingu.

Tradicionalan marketing je i danas moderan marketing i ne razlikuje se toliko od digitalnog
marketinga. Digitalni marketing predstavlja koristenje razli¢itih digitalnih tehnologija, alata 1
digitalnih kanala komunikacije kao §to su internet, elektroni¢ka posta, baze podataka korisnika,
mobilna komunikacija, druStvene mreze za podrsku razli¢itth marketinSkih aktivnosti u svrhu
promocije i oglaSavanja pomocu kojih tvrtka privla¢i nove i zadrzava postojece korisnike.
Budu¢nost digitalnog marketinga su umjetna inteligencija, vizualno i glasovno pretrazivanje.

Cilj bilo kakvog marketinga jest odrzati kupce 1 stimulirati prodaju u buducnosti. Digitalni
marketinga ima veliku snagu u dvije stvari. Prva je ta da se ciljana publika moze odabrati na vrlo
precizan nacin. To znac¢i da se komunikacija prema korisniku moze personalizirati prema njegovim
zeljama. Druga jest da se gotovo sve moze mjeriti. Moze se izmjeriti svaka minuta provedena na
nekoj internet stranici, moze se vidjeti povijest interakcije korisnika s web-stranicom.

Alati koji se koriste kod optimizacije su inovativni, jednostavnog korisnickog sucelja i svatko
ima mogucnost koristiti ih jer su u ve¢em broju svi besplatni. Svaka tvrtka i svaki pojedinac ima
gotovo iste mogucnosti uspjeti u digitalnom dobu marketinga.

Izrada strategije digitalnog marketinga 1 testiranje navedene strategije za tvrtku Vision d.o.o.
dokazala je uspjesnost digitalnog marketinga. Ciljanje korisnika koji bi kupili uslugu bilo je
uspjesno. Uspjesno je takoder bilo i vizualno predstavljanje web-stranice tvrtke Vision jer je
kampanja promijenila miSljenje korisnika u anketi na temu rasvjete vjencanja.

Veliki broj korisnika bio je upoznat s uslugom rasvjete vjencanja, ali nije bio spreman kupiti
uslugu. Nakon posjeta web-stranici tvrtke Vision d.o.o., veliki dio korisnika je promijenio
misljenje oko kupovine usluge. Uslugu bi preporucilo prijateljima, obitelji i poznanicima preko
75% ispitanika Sto dokazuje uspjesnost kampanje.

Hipoteza postavljena u pocetku rada je potvrdena. Digitalni marketing je preporucljiv i

uspjesan nacin promocije i oglaSavanja usluga i proizvoda u novom digitalnom dobu.

U Varazdinu, ? A O 1O /{ 6 . Potpis: 452// %/
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student odgovara
za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju Koristiti dijelovi tudih radova
(knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih izvora)
bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova moraju biti pravilno
navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom,
odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom

studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Mario Lukinec, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem
da sam isklju¢ivi autor zavr$nog rada pod naslovom ,Strategija digitalnog marketinga u
poslovnom okruZenju“ te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog
citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student:
l\iari/a'nec

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske radove

sveuciliSta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveutili$ne knjiZnice u sastavu
sveuCiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i
sveuCiliSne knjiznice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se realiziraju kroz

umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin.

Ja, Mario Lukinec, neopozivo izjavljujem da sam suglasan s javnom objavom zavrinog rada pod

naslovom ,,Strategija digitalnog marketinga u poslovnom okruZenju“ &iji sam autor.

Student:

i/ly\k' ec
/%A,f“\.) %ﬂb
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