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Predgovor

Zavrs$ni rad na temu "Pregled komunikacije u digitalnom prostoru na primjeru digitalne platforme
za dostavu" daje pregled o novim medijskim strategijama, s naglaskom na PESO model i njegovim
primjenama u poslovanju. Takoder, dat ¢e se uvid kako digitalna platforma za dostavu "Glovo" s
primjenom PESO modela medijske strategije nastoji odrzavati i razvijati komunikaciju s korisnicima.
U svrhu ovog zavr$nog rada izvest ¢e se studija slucaja na temu digitalne platforme za dostavu. Na
detaljniji uvid u stavove i navike korisnika te primijenjeni u praksi.

Zahvaljujem svojoj mentorici mr.sc Ani Mulovi¢ Trgovac koja mi je sa svojim opSirnim i stru¢nim
znanjem pomagala u nastajanju zavr$nog rada i svojim savjetima usmjeravala na pravi put. Ljubav
prema marketingu mi se stvorila preko njenih predavanja i vjezbi koje su nas uvodile u taj svijet
kreative. Zahvaljujem svim profesorima i djelatnicima na Sveucilistu Sjever koje su moje tri godine
studiranja ispunili znanjem i lijepim uspomenama. Takoder zahvaljujem svojoj obitelji i prijateljima
¢iju potporu imam od samog pocetka studiranja i na motivaciji koja me je gurala kroz moj put do

diplome.



Sazetak

U vrijeme digitalne tehnologije, interneta, drustvenih mreZa, brzog Sirenja informacija i
veée informiranosti ljudi, vazno je probiti se na trziStu kao uspjeSna tvrtka te konstanto teziti
napretku i razvitku tvrtke. Kupac danasnjice odbacuje tradicionalne oblike marketinga i tezi novim
kako bi mu informacije bile odmah dostupne, a samim time bi se Sto brze odlu¢io na kupnju. S
druge strane, tvrtke nastoje pratiti zahtjeve i teZznje kupaca, pa se i one moraju $to vise okretati
modernim strategijama marketinga. Upravo to ¢e se prikazati u ovom zavr$nom radu koji opisuje
razvitak komunikacije u digitalnom prostoru, odnosno o0 PESO modelu medijske strategije na
primjeru uspjesne platforme za dostavu "Glovo". Rad ¢e se ponajprije promatrati kroz teorijski
okvir, a potom kroz znanja naucena iz prakse u podru¢ju marketinga. Tvrtka Glovo i njegova
digitalna platforma za dostavu proucit ¢e se kroz vlastitu izradenu studiju slucaja koja ¢e dati jasan
uvid u isto. Kroz istrazivacki dio rada promatrat ¢e se misljenje anonimnih ispitanika koje ¢e se
koristiti za donoSenje vlastitih zakljucaka. Na kraju rada odgovorit ¢e se na istrazivacka pitanja,
razmotriti hipoteze i izvesti vlastiti zakljucak.

Kljuéne rije¢i: PESO model, medijska strategija, marketing



Summary

It is important, as a successful company, to climb up the market and constantly strive for
progress in the age of digital technology, Internet, social media and rapid information spreading.
The consumer of today is rejecting traditional forms of marketing and strives for new ones so he
could decide whether to buy something or not much faster. On the other hand, the companies are
trying to follow up with consumers requests and in order to do so they must turn to more
progressive marketing campains. It is exactly what will be discussed in this udergraduate thesis
which describes the development of digital comunication, in other words PESO media strategy
model on the example of “Glovo”, successful food delivery company. Thesis will firstly be
examined in theory and then through real life marketing examples. Glovo company will be closely
studied through my own inquiry which will give us more perspective. In the research part of the
paper, anonymous respondents opinions will be analysed. At the very end of this paper, research

questions will be answered, hypothesis discussed and the conclusion drawn.

Key words: PESO model, media strategy and marketing



Popis korisStenih kratica

PESO Paid, Earned, Shared i Owned media
placeni, zaradeni, dijeljeni 1 vlastiti mediji

IMK Integrirana marketinska komunikacija
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1. Uvod

Unazad nekoliko godina razvoj tehnologije 1 velike dostupnosti interneta, te pojava drustvenih
mreza uvelike utjeCu na sve aspekte poslovanja. Internet i suvremeni marketinki pristup
promijenio je klasi¢ne nac¢ine poslovanja od informiranja, komuniciranja do same kupnje. Klju¢no
je utvrditi koje nove marketinske trendove treba poznavati i pratiti kako bi tvrtke odrzavale vrlo
dobar odnos sa svojim postoje¢im i budué¢im potrosac¢ima, bududéi da trziSne promjene imaju veliki
utjecaj na ponaSanje istih. Vazno je razumjeti promjene u digitalnom okruZenju, komuniciranju i
ponasanju potrosaca te njihovom utjecaju na dosadasnje marketinske prakse uz primjenu novih
marketinskih tehnika.

Ovaj zavrsni rad temeljit ¢e se na PESO modelu medijske strategije, koji je klju¢an u
danasnjem marketingu. PESO model komunikacije u digitalno prostoru je model medijske
strategije koji identificira Cetiri vrste medija: placeni mediji, zaradeni i dijeljeni sadrzaj te mediji
u vlasniStvu tvrtke gdje svaki kanal ima jedinstvenu vaznost.

U svrhu obrade rada, odnosno definiranja pojma i uloga PESO modela koriSteni su
sekundarni izvori podataka. Klju¢ne spoznaje potrebne za razumijevanje svoje izvore postoje u
domacoj 1 stranoj literaturi, knjigama, znanstvenim i struénim c¢asopisima te relevantnim
stranicama na internetu. S obzirom na to da je podrucje koje se obraduje jos uvijek relativno novo
te je usko vezano uz nove tehnologije i internet, velik dio podataka prikupljen je upravo s interneta.

Svrha ovog rada je prikazati i pobliZe objasniti pojam i zna¢enje PESO modela na primjeru
digitalne platforme Glovo-a, odnosno platforme za dostavu Glovo, koji je vodeca tvrtka u
segmentu dostave u Republici Hrvatskoj. U radu ¢e se izvesti studija sluc¢aja na temelju navedene
tvrtke. Kako se tempo zivota ubrzava, a raspon pozornosti pada, potroS$ac¢i imaju problema s
fokusiranjem. Stoga je tvrtka postigla visoku popularnost zbog lakoce narucivanja, velike
dostupnosti te odabira artikala. Upravo radi uCestalosti koriStenja, popularnosti, te funkcionalnosti
platforma Glovo je izabrana kao tema ovog zavr$nog rada.

Cilj rada je prikazati dijelove PESO modela koje koristi Glovo kao digitalna platforma u
svom poslovanju te kako su ti dijelovi objedinjeni uzimajuéi u obzir suvremene potrebe korisnika
na trzistu.

Cjelokupna struktura rada podijeljena je u Sest poglavlja od kojih se u uvodu poblize
upucuje u temu, navode ciljevi i struktura rada. U drugom poglavlju ukazuju se razlike izmedu
tradicionalnog i digitalnog marketinga, dok se u tre¢em iznose bitne ¢injenice o PESO modelu. U
cetvrtom dijelu se iznosi primjer iz prakse, u petom dijelu istrazivanje te na kraju zavr$ni dio koji
je zakljucak rada. U njemu je dana sinteza cjelokupnog izlaganja, sve relevantne spoznaje do kojih

se doslo u ovom radu.



2. Integrirana marketin§ka komunikacija poduzeéa

Marketinsko komuniciranje je kontinuiran proces dvosmjerne komunikacije poduzeca sa
svojim sada$njim i potencijalnim kupcima i drugim dijelovima javnosti sa ciljem ostvarivanja
dugoroc¢nih ciljeva tvrtke. U suvremenim gospodarstvima je usporedno s porastom znacenja
marketinga porasla i vaznost marketinske komunikacije. Niz promjena koje su se dogadale bile su
uvjetovane i Sirokim prihva¢anjem novih elektroni¢kih medija te promjena u etickim i ekoloskim
zahtjevima suvremenog svijeta (Pozder, 2018: 14).

»Integrirana marketinSka komunikacija je proces razvoja i primjene razliCitih oblika
persuazivne komunikacije s potrosac¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu (Kesié,
2003: 28).

Prema Kraljevi¢ i Perkov, (2014: 45) pet je temeljnih obiljezja integrirane marketinske
komunikacije:

1. utjecati na ponasanje potrosaca,(u konacnici se Zeli usmjeriti potroSaca ka zeljenom cilju).

2. poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca, (cjelokupni proces pocinje od potencijalnog
kupca te se odabire najpogodniji splet komunikacijskih metoda kako bi se postigli ciljevi).
Zanimljivo je spomenuti da je suvremena teorija i praksa potvrdila da izravan kontakt sa kupcem
ima najjaci utjecaj na kona¢nu odluku o kupnji.

3. koristiti jedan ili sve oblike komunikacije, (integrirana marketinska komunikacija kombinira
viSe oblika 1 razli¢ite medije i sredstva za dosizanje ciljane publike ili koristi samo jedan oblik
prezentacije Zeljene poruke.

4. postic¢i sinergijske ucinke, (odabrani komunikacijski oblici, poruke i mediji moraju se
uzajamno dopunjivati kako bi se osigurao sinergijski u¢inak).

5. izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima, (izgradnja dugorocnog odnosa izmedu proizvodaca,
brenda i potroSaca)

Kesi¢ (2003:31) navodi kako su oblici komunikacije direktno povezani sa oshovnim
funkcijama marketinSke komunikacije, a to su privlaCenje paznje, stvaranje interesa, kreiranje
povoljne predispozicije i poticanje na kupovinu. S obzirom na to, oblici integrirane marketinske
komunikacije su sljedeci:

e oglasavanje,

¢ 0sobna prodaja,

e unapredenje prodaje,

e izravna marketin§ka komunikacija,

¢ odnosi sa javnoscu,

e publicitet i



e vanjsko oglaSavanje.

Rezultat integrirane marketinSke komunikacije treba se o€itovati boljom pozicijom na trzistu i
veéim profitom, njome se postavljaju komunikacijski ciljevi te stvara prepoznatljivost identiteta
poduzeéa i brenda, pravi imidz te na koncu svega toga percepcija druStveno odgovorne
organizacije. Sveobuhvatna primjena integrirane marketinSke komunikacije u praksi pomaze

poduzec¢ima ostvariti konkurentsku prednost (Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 45).

2.1. Tradicionalni marketing

Tradicionalni marketing prili¢no je Siroka kategorija koja ukljucuje mnoge oblike oglasavanja
koje su se koristile i prije nastanka interneta- offline marketing. Kotler (2006: 275) navodi kako je
tradicionalni marketing svaka vrsta marketinske kampanje, promocije ili oglasavanje koje se
obavlja putem metode stare Skole tj. tradicionalnim putevima koje imaju svoj stupanj u¢inkovitosti
i koje su organizacije naucene koristiti ve¢ godinama. Iz Kotlerove Osnove marketinga (2006)
moze se zaklju€iti da su TV i radio oglasavanje najkoristeniji oblik oglasavanja. Print mediji i
materijali najstariji su oblik tradicionalnog marketinga. Oglasavanje u papirnatom obliku se koristi
od davnina, kada su Egip¢ani stvarali prodajne poruke i zidne plakate na papirusu. Danas se obi¢no
odnosi za prostor za oglaSavanje u novinama, casopisima, biltenima i drugim tiskanim
materijalima namijenjenim za distribuciju. Marketing od usta do usta (engl. Word-of-Mouth
Marketing) je jedan od najucinkovitijih nacina za promoviranje i dopiranje do potencijalnih
potrosaca. Za billboard vrijedi izjava da slika vrijedi tisucu rijeci, a uvjerljive slike su odlicne za
podizanje svijesti 0 brendu. Sajmovi i prezentacije su veoma uspjeSan nacin povezivanja sa
potroSacima jer koriste snagu ljudske interakcije. Budu¢i da sadrzi toliko razlicitih strategija,
gotovo svaka tvrtka koja prodaje proizvod ili uslugu koristi 4 jednu ili viSe vrsta tradicionalnog
marketinga kao dio cjelokupne strategije oglasavanja. Ovaj oblik oglasavanja u najve¢oj mjeri
ovisi o dostupnom marketinSkom proracunu tvrtke. Srednje velike tvrtke 1 velike korporacije
najvjerojatnije ¢e koristiti TV oglase. Oglasavanje na televiziji obi¢no je najskuplji oblik
marketinga, s cijenama ovisno o vremenskim intervalima i programskim sadrzajima. Kotler (2006:
305) navodi kako srednja i velika poduzeca cesto koriste na bilo koji nacin sve oblike
tradicionalnog marketinga dok poduzetnici i mala poduzeca, koji mogu imati ograni¢ene
marketin§ke proracune, najesce koriste marketing tiska u novinama ili biltene za oglasavanje
lokalnim potroSa¢ima. Mnogi takoder postavljaju lokalne oglase na radio. Neki koriste izravnu
postu, a neki mogu koristiti ograni¢eno telemarketing.

Teorija Kotlera (2006: 311) predlaze da i u digitalnom doba postoje razlozi za koristenje

tradicionalnih marketinskih strategija:



¢ Tradicionalne metode su odli¢ne za dopiranje ciljnih grupa. Recimo, ako su ciljna skupina
umirovljenici, svakako bi bilo bolje okrenuti se tradicionalnom marketingu.

¢ Raspolaganje izravnim kontaktom, je veoma ucinkovita strategija tradicionalnog marketinga.
Za razne vrste proizvoda ili usluga ovaj tip strategije je nezaobilazan i jo$S ¢e dugo biti najbolji
odabir za promociju. Za neke proizvode ili usluge potrosaima je vazno da vide osobu koja ju
prodaje, kako bi stvorili povjerenje prema njoj ali i proizvodu.

Svakako Kotlerova teorija (2006: 314) tvrdi da koliko god tradicionalan marketing moze biti
efektivan postoje 1 odredeni nedostaci:

e Visoki troSkovi: Placanje oglasa na radiju ili televiziji nikad nije bilo pristupacno malim
poslovanjima, kao ni tiskano oglasavanje. Tiskani promo materijal nije toliko skup, ali u to ulazi
placanje osoba koje letke dijele prolaznicima.

e Nemogucénost mjerenja rezultata: Veoma je tesko pratiti rezultate i odrediti koja je strategija

bila najuspjesnija.

2.2. Digitalni marketing

Chaffey i Chadwick (2019: 40) navode kako je digitalni marketing je promijenio nacin
komuniciranja organizacija s njihovom publikom. Korisnici danas imaju mogucnost pristupa
veéem izboru zabave, proizvoda, usluga, te cijena koje lako mogu naéi kod razli¢itih prodavaca
na internetu. Organizacije pak imaju moguénosti Sirenja na nova trzista, ponuditi nove usluge,
komunicirati s potroSaima na novi nacin te natjecati se ravnopravnije s ve¢im poduzecima.
Digitalni marketing posljednjih godina obara rekorde kada se pri¢a o ulaganjima, u odnosu na
ostale nacine promoviranja i oglasavanja. Tradicionalni marketing polako postaje stvar proslosti,
a na njegovo mjesto dolazi digitalni marketing. lako digitalni marketing raste ve¢ dugi niz godina,
veliki rast zapoceo je nakon 2010. Godine. Organizacije i brendovi shvatili su kako putem
digitalnih kanala mogu puno bolje kontrolirati i strateski odlucivati u §to ulazu svoje budzete. To
im omogucava da optimiziraju oglase i tako uz minimalna ulaganja lako dolaze do novih klijenata
I boljih poslovnih rezultata.

Red Brick agencija (2019.) navodi da je jedna od glavnih prednosti digitalnog marketinga jest
optimizacija oglasa — ciljanje to¢no odredene skupine ljudi i ulaganje samo u uspjesne oglase.
Primjerice, ako se oglas objavi u novinama taj ¢e oglas vidjeti svi — stari i mladi, ljubitelji cvijeca
I automobila, osobe koje vole provode i kojima je mrsko odlijepiti se od TV-a, itd. Putem
tradicionalnih oblika marketinga ne mozete ciljati to¢no odredenu skupinu ljudi i znati koji oglas
donosi najbolje rezultate. Kod digitalnog marketinga stvari su znatno preciznije i bolje. Tijekom

optimiziranja oglasa za svoje promotivne aktivnosti mogu se usredotociti na tocno onu skupinu
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potrosaca koja je zainteresirana za odredene proizvode ili usluge. To je jako korisna stvar jer se
budzet ne trosi bespotrebno na ljude koji ustvari ni nisu zainteresirani za odredene proizvode ili
usluge. Digitalni marketing donio je revoluciju u svijet marketinga. 1z godine u godinu digitalni
marketing rusi stare oblike marketinga pa je tako ve¢ davno prestigao radio i novine, a polako
nadmasuje 1 ulaganja u TV oglasavanje. Ocekuje se kako ¢e u buducnosti ovo biti primarni (ako
ne i jedini) kanal za oglasavanje (Kotler 2017: 6).

Najcesce vrste digitalnog marketinga su sljedece:

-SEO — optimizacija web-stranice (engl. Search Engine Optimization)

-Sadrzajni marketing (engl. Content marketing) marketing sadrzaja

-Marketing online utjecaja-influenceri (engl. Influencers)

-Marketing putem internet trazilica (engl. Search Engine Marketing/SEM) Google Ads,
placanje po kliku (engl. Pay Per Klick/PPC), web-banneri/display oglasi

-E-mail marketing

-Marketing putem drusStvenih medija (engl. Social Media Marketing: Facebook, LinkedIn,
Twitter, Youtube, Instagram)

- Mobilni marketing (SMS, MMS)

- Partnerski marketing (engl. Affiliate marketing)

- Izvorno oglasavanje (engl. Native advertising)

Digitalni marketing koji zapravo predstavlja svaki oblik marketinga koji se Koristi na
elektricnim uredajima u vremenu u kojem danas Zivimo je zapravo vrlo zahvalan ako se u obzir
uzme Cinjenica da digitalno pismen ¢ovjek dnevno provede do 10 sati na raznim elektroni¢nim
uredajima. Svaki oblik promocije ima svoja pravila i na¢ine kako da se dode do najboljeg efekta

kod ciljane publike.



3. PESO model medijske strategije

Pojava novih medija i suvremenog marketinga nedvojbeno je potaknula razvoj odnosa s
javnosc¢u iz pomocéne funkcije u jednu od glavnih poslovnih funkcija. Oni oznacavaju novi koncept
odnosa izmedu organizacije 1 njezine publike koji se usredotocuje na organizacijske vrijednosti i
stavove javnosti prema njoj. PR je odgovoran za uspostavljanje i odrzavanje tih odnosa. Rezultati
PR kampanje se ne dogadaju odmah, ve¢ odmah nakon kampanje, §to otezava mjerenje. Medutim,
kako bi se ti rezultati povezali s aktivnostima koje su do njih dovele, te u konacnici pratili
postizanje komunikacijskih ciljeva, bitna je metrika. Stoga je veliki PR izazov pokazati svoj
doprinos potencijalnim klijentima (Matanovic¢, 2018: 2).

Stoga je PESO akronim koji znaci Paid, Earned, Shared and Owned Media (PESO = Pay, Earn,
Share, Own), a u modelu se ove Cetiri vrste medija koriste na integriran nacin za ostvarivanje
komunikacijskih i poslovnih ciljeva.

Plac¢eni medijski sadrzaj (engl. paid media) je ono Sto znamo kao "oglasavanje". Ako tvrtke
plate kako bi svoj oglas objavile negdje, to spada u ovu kategoriju. One obi¢no plate kreativnu
agenciju koja razvija reklamnu kampanju, kreira duhovit slogan ili logo i pomaze da ga se postavi
na pravo mjesto. Skupo je i teSko ga je izmjeriti, ali je jedan od rijetkih na¢ina da svoju poruku
prenesete na vrlo brz i u¢inkovit na¢in. Kada se integriraju s ostala tri oblika medija, plac¢eni mediji
i dalje mogu biti jedan od najucinkovitijih alata. Na primjer, ako svoj reklamni sadrzaj ugradite na
svoju pocetnu stranicu i takoder je podijelite na Youtube-u, povlacite svoju inicijalnu gledanost
na svoju stranicu kako bi je ponovno vidjeli (Dietrich, 2014:39). Plac¢eni mediji postaju glavni dio
prakse odnosa s javnoscu. Influenseri, algoritmi i pojacanja su vazni razlozi za placenu integraciju.
Algoritmi pretrazivanja i druStvenih medija ugaSeni su tako da organizacije moraju platiti kako bi
maksimizirale domet sadrzaja (Stupar, 2020:14).

Zaradeni medijski sadrzaj (engl. earned media) su ono $to je takoder poznato kao medijske
reakcije ili publicitet. To su na primjer, gostovanje na lokalnim TV vijestima, pisanje pisma
uredniku ili objavljivanje ¢lanka s naslovom autora. Zove se zaradeni medij jer ga ne placate;
zaradujete kroz veze, nevjerojatno vrijedne price i ciljane poruke (Dietrich, 2014:40). Priop¢enja
za medije ili price Salju se tre¢oj strani poput analiticara, influencera ili novinara koji preureduju
sadrzaj za svoju publiku. Obicno postoji ogranicena razina kontrole nad ishodima. Rezultati jako
ovise 0 kreativnim i konkurentnim pri¢ama. Takoder influenser nije duzan prihvatiti objaviti
odredeni sadrzaj (Stupar, 2020:14).

Dijeljeni medijski sadrzaj (engl. shared media) su ono $to svi znamo kao drustvene medije.
Termin se promijenio u 'dijeljeno’ jer, kako se druStvene mreze razvijaju, a organizacije postaju

sve pametnije u koriStenju alata, publicitet koji se stje¢e kroz velike napore poput ovog postaje
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kombinacija nacina na koji se konzumira 1 dijeli te angazmana ili razgovora. Najveca pogreska
koju mnoge organizacije rade jest da nigdje na svojim stranicama nemaju "gumbe za dijeljenje”
na drustvenim mrezama. To nisu oznake koje posjetitelji mogu Kkliknuti da bi vas pratili na
drustvenim mrezama, nego oznake koje im omogucuju da jednim prelaskom palca podijele sadrzaj
na svojim druStvenim mrezama (Dietrich, 2014: 43). To su drustveni oblici medija poput
Facebooka, LinkedIna i Twittera gdje prijatelji dijele svoje objave ili recenzije javno tako da drugi
mogu vidjeti. Oni mogu biti i platforme za razmjenu poruka poput iMessenger ili WhatsApp.
Obicno postoji umjerena razina kontrole nad rezultatima, ali dodavanje pla¢enih medija pomaze
poboljsati ué¢inkovitost (Stupar, 2020: 14-15).

Vlastiti medijski sadrzaj (engl. owned media) kanal su koji tvrtke same kontroliraju i koji
pomaze ispri¢ati vlastitu pri¢u onako kako one to same Zele. Sav sadrzaj na web stranici - blogovi,
webinari, e-knjige, studije slucaja, videozapisi, podcasti, bilten i vise - je vlasnistvo tvrtke. AKo se
nesto dogodi nekoj od drustvenih mreza, to neCe utjecati na sadrzaj u vlasniStvu jer iako je
podijeljen putem tih drustvenih mreZa, nije tamo smjeSten. Poduzec¢a imaju potpunu kontrolu nad
time gdje se taj sadrzaj nalazi, kako se distribuira i je li unov¢en. Sadrzaj koji se posjeduje stvara
osobnost marke, pomaze proSiriti mrezu i dovodi potencijalne klijente i kupce na web stranicu,
gdje se moze samostalno upravljati marketinskim tokom (Dietrich, 2014:44).

U zaradenom medijskom carstvu, stru¢njaci za odnose s javnosc¢u stvaraju priliku da pricu
ispri¢aju vjerodostojni, objektivni, utjecaji tre¢ih strana poput novinara, blogera, trgovinskih
analiticara 1 influencera. Glas jedinstvenog novinara ili influencera poduzec¢u donosi veliku snagu
1 prestiz. Na primjer, placeni i zajedni¢ki mediji privla¢e paznju korisnika, ali tiskani oglasi i
drustveni postovi uglavnom ne uvjeravaju da izvade novcanike i kupe proizvod. Zaradeni mediji
koji uspostavljaju vjerodostojnost i mediji u vlasnistvu igraju vecu ulogu u pretvaranju ljudi u
potrosace. Marketinske kampanje s influencerima cesto pocinju dijeljenjem sadrzaja kako bi
proizvod dospio na radar potrosSaca i na kraju ukljucivao pruzanje ekskluzivnog pristupa medijima
u vlasnistvu, poput vlasnickih statistika i1 industrijskih analiza. Prilagodba i prilagodavanje PESO

kampanja publici i ciljevima od sustinskog je znacaja za uspjeh (Stupar, 2020: 15).



Slika 3. prikazuje sastavnice PESO modela komunikacije u digitalnom okruzenju kroz njegove

dijelove.

7 DIJELJENI MEDIJI
f /  « ucinkovitost brend ambasadora

» bodovanje angazmana korisnika
(lajkovi, dijeljenje i komentiranje
nemaju jednaku vrijednost)

Slika 3. Prikaz metrika PESO modela
Izvor: Matanovi¢ (2018.), str. 3



4. Glovo — primjer iz prakse

Kao dio studije slucaja, uz PESO model, prikazat ¢e se jedna od kampanja tvrtke Glovo i

primjer suradnje s drugim poduzeé¢em kao neke od poteza ka unaprjedivanju komunikacije tvrtke.

4.1. Glovo tvrtka

Glovo je revolucionarna digitalna platforma za dostavu koja pruza uslugu na zahtjev za
kupnju, preuzimanje ili primanje bilo kojeg proizvoda za manje od Sezdeset minuta. Proizvode
dostavljaju neovisni dostavlja¢i pod nazivom "Glovers". Kroz svoje razlicite kategorije kao $to su
restorani, grickalice, ljekarnicki proizvodi, darovi, trznice ili "§to god", platforma rjeSava dnevne
potrebe korisnika na brz i pristupacan nacin. Ova digitalna platforma takoder radi i kao kurirska
sluzba, omoguéujuci korisnicima da posalju dokumente ili bilo koju drugu stavku prema njihovim
potrebama. Nakon §to je narudzba poslana, kupci je mogu pratiti u stvarnom vremenu zahvaljujuci

geolokacijskom sustavu uklju¢enom u softver.

Kada se govori o proizvodima jasno je da Glovo suraduje s poduze¢ima Siroke primjene

tako da se proizvod ne moze to¢no definirati, a usluga Glova je primarno dostava.

U potrosace Glova mogu se ubrojiti sve dobne skupine, ali moze se reci da se najvise ,,cilja“
na mladu generaciju zbog upotrebe tehnologije te se shodno tome ulaze u marketing prilagoden

mladim dobnim skupinama.

Glavni cilj tvrtke Glovo je postati i ostati vodecu u regijama i drzavama u kojima posluje.
Ciljevi postizanja svjesnosti je postici da svi znaju za postojanje tvrtke Glovo odnosno omoguditi
zvucnost svoga imena. Ciljevi poboljsanja sklonosti odnosi se i na one koji su ve¢ naruéivali s
Glova, ali i na nove potrosace. Cilj je zadrzati kupce te konstantno uvoditi modernizacije prikladne
za svoje potrosace. Ciljevi uvjeravanja postizu se oglasivackim sadrzajem te pozitivnim
recenzijama ve¢ postojecih korisnika platforme. Akcijski ciljevi se odnose na promocije za
odredene suradnike kao $to su restorani ili trgovine, npr. objava popusta, promo kodovi do

odredenog vremenskog razdoblja i sli¢no.

Tvrtka zeli postati autentiCna i privuci $to vise kupaca te se shodno tome visoko
pozicionirati na trziStu. Takoder, cilj je skrenuti pozornost na Ceste akcije, promocije te slicne

aktivnosti koje donose dobrobit korisnicima platforme.



41.1.

Glovo znatno prednjaci pred svojom konkurencijom zbog sljedecih faktora:

Klju¢ni investitori koji podrzavaju proizvod. Danas je tvrtka dobro pozicionirana u cijelom
svijetu, a u svom posljednjem krugu financiranja prikupio je 115 milijuna eura. Ova ¢vrsta
baza podrzava ulazak na buduca trzista, poput Novog Zelanda, §to je vrijedno za poduzeca
koja zele partnerstvo s njima.

Visokokvalificirani zaposlenici. Na primjer, Sasha Michaud, poznati stru¢njak za
pokretanje digitalnog poslovanja, suosnivac je Glova i specijalizirana za strategiju. Ili Niall
Wass, bivsi Uberov SVP koji radi kao savjetnik za Glovo je nominiran za predsjednika.
Siroka mreza poslovnih partnera. Vise od 3000 partnera veé¢ radi s Glovom §irom svijeta.
Oni pokrivaju razlicite potrebe koje kupci imaju. Ovaj element tvrtke potaknut ce
povjerenje potencijalnih partnera u New Zeland. Neki ¢ak imaju franSize koje djeluju u
zemlji, npr. McDonald's, KFC, Target i Starbucks.

Struéni marketinski tim posebno usmjeren na PR i drustvene mreze medijsku promociju i

specijalizirani IT tim Kkoji je usmjeren na poboljsanje platforme.

Povijest i razvoj Glovo tvrtke

Glovo su pocetkom 2015. pokrenuli Oscar Pierre i Sacha Michaud. Oscar se, nakon studija

u Georgia Techu, vratio u rodni grad Barcelonu kako bi pokrenuo vlastitu tvrtku, gdje je upoznao

Sachu, sezonskog tehnoloskog poduzetnika. Od tada se Glovo predstavio u vise od 400 gradova

Sirom svijeta. Danas je to najveca platforma na zahtjev utemeljena izvan kopna Europe koja je

isporucila preko 100 milijuna narudzbi (glovo.app).

U svibnju 2021. godine Glovo kupuje Pauzu.hr, konkurentsku platformu za narucivanje

hrane 1 namirnica koja je do tad bila u vlasnistvu tvrtke Delivery Hero. Akvicizija se odnosi na

dostavne tvrtke Foodpanda u Rumunjskoj i Bugarskoj, Donesi u Srbiji, Crnoj Gori i BiH te Pauza

u Hrvatskoj (glovo.app).

Glovo je prisutan u 24 drzave diljem svijeta (Desmarais i sur.):
e Afrika - Maroko, Kenija, Obala Bjelokosti
e Azija - Kazahstan
e Srednja Amerika - Kostarika, Gvatemala, Panama, Honduras
e Europa - Bosna i Hercegovina, Crna Gora, Hrvatska, Francuska, Italija, Poljska,
Portugal, Rumunjska, Srbija, Spanjolska, Ukrajina, Gruzija, Moldavija i
Bjelorusija
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e Juzna Amerika - Argentina, Ekvador, Peru, Kolumbija

e Karibi - Dominikanska Republika

4.1.2. Glovo digitalna platforma za dostavu

Slika 4.1. prikazuje neke od dijelova platforme Glovo. Moze se vidjeti jednostavan dizajn

kojem se je lako prilagoditi.
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Slika 4.1 Pregled digitalne platforme
Izvor: https://couriers.glovoapp.com/hr/

Narucivanje putem digitalne platforme Glovo jednostavno je i lako. Pomocu iste korisnici
mogu kupiti bilo koji proizvod ili poslati hitan paket po gradu. Potrebno je samo odabrati odjeljak
za dodavanje kreditne ili debitne kartice, a zatim postaviti adresu za dostavu na po¢etnom zaslonu.
Potom se odabiru partneri iz bilo koje Zeljene kategorije, zatim mjesto preuzimanja i odrediste te
dobavlja¢ kojeqg treba podsjetiti $to naruciti. Sljedeci je dostavlja¢ koji preuzima narudzbu i ¢eka

da narudzba stigne.

U glavnom izborniku postoji sedam kategorija, a to su:
1. Glovo express
2. Hrana
3. Bilo sto
4. Trgovine

5. Namirnice
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6. Posalji nesto

7. Dorucak 1 slastice

Slika 4.2. prikazuje sucelje Glovo digitalne platforme. Ona ima pregledno rasporedene stavke

te korisnik lako moze odabrati Sto ga zanima, odnosno odakle bih htio naruciti artikl.

= Nasl”
A oy
= Namirnice
Hrana
s
OSSN ;%1
@. Glovo
; Bilo sto Express
Dorucak &
Slastice
9
(I Vl?
)
R — Posalji nesto
Trgovine

@ Restorani i trgovine koje bi
ti se mogle svidjeti

R —-

1 O <

Slika 4.2 Glavni izbornik platforme Glovo

Izvor: vlastita snimka zaslona

4.1.3. Kampanja i aktivnosti na trzistu
Glovo, kao 1 ve¢ina drugih popularnih poduzecéa Cesto ima razli¢ite kampanje s kojima zeli

privuéi kupce. Glovo ¢esto zna imati kampanje koje ¢e zaintrigirati kupce i privué¢i im paznju. Oko

takvih tipova oglasa i push obavijesti ¢esto znaju biti podijeljena misljena, a ovo je jedna od takvih:

12



Notifications

& Chrome * srdukic.com * now % A
DA LI JE GLOVO PRETJERAO? @
Procitajte novi tekst na sajtu.

@ donesi
4 Jesada GlOVObOleQ

T > R
WJ ) “ nantavi da nanucujed omieny hranu od kute

-

SITE SETTINGS

Clear all

Slika 4.3 Push obavijest
Izvor: Puki¢ (2021.)

Glovo suraduje s mnostvom poduzeca, a medu njima je i poduzeée "Lonia". "Lonia" je

supermarket u Republici Hrvatskoj koje posluje na vie razlicitih regija.

“ lonia

Glovoi S
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Y
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@9 95% (82) 5 Kn 11.99 - 20-30min

Slika 4.4 Lonia u Glovo platformi

lzvor: vlastita snimka zaslona

Dva su temeljna trenda u maloprodaji, a to su ,,omni-kanalne* strategije i digitalizacija
poslovanja. Sto se ti¢e suradnje s platformom Glovo, ona omoguéuje trgovatkom lancu Lonija

pokrivanje novog trzisSnog segmenta u gradu Zagrebu. Ovaj segment ukljucuje mladu generaciju
13



online kupaca, kao 1 one koji zele kupovati bez ulaska. Imajuci to na umu, nakon Carrefoura,
drugog najveéeg maloprodajnog lanca u Francuskoj, Lonie se udruzio s jednom od najbrze rastu¢ih
digitalnih platformi u Europi. Mnoge tvrtke imaju svoju internetsku trgovinu putem koje korisnici
mogu naruciti Zeljene proizvode. Ali narudzba putem platforme smatra se boljim izborom od
internet trgovine, kao razlog se navodi brz na¢in, maksimalni interval je 40 minuta, naru¢ena roba
stize do potrosaca. Pritom je sustav zaprimanja narudzbi dobro osmisljen i jednostavan za
koristenje, a buduéi da je na¢in narudzbe na Glovo platformi relativno nov na¢in naru¢ivanja za
lokalne potrosace, funkcija procesa narudzbe je vrlo vazna. Proces naru¢ivanja putem platforme
Glovo je sljede¢i, potrosaci trebaju preuzeti platformu na svoj pametni telefon i odabrati Lonie
asortiman koji je dostupan na platformi. Digitalizacija je trend koji se fokusira na brze i
ucinkovitije poslovanje. Digitalne tvrtke u Zagrebu posluju s Genom Z, koji inace ne bi kupovao
na Lonijinom prodajnom mjestu (Ruzi¢, 2020: 28).

Trgovacki lanac Lonia ostvarila je uspjesnost u ekonomskom smislu, a ujedno je i privukla
kupce koji do sada nisu imali naviku kupovati u tom trgovackom lancu. Stoga, moze se rec¢i kako
je digitalizacija djelovala na viSe segmenata poslovanja 1 to u pozitivhom smislu (Ruzi¢, 2020:

35).

4.2. Primjena PESO modela na primjeru digitalne platforme "'Glovo"

lako postoji nekoliko razli€itih segmenata prikladnih za ciljanje, ne postoji niti jedno
idealno trziste. TrziSte ove usluge karakterizirat ¢e vise segmenata koji traze iste funkcionalne
prednosti. Dok bi za neke ova usluga mogla biti pruzanje pristupa, ova ¢e se usluga prvenstveno
odnositi na trziste koje daje prednost funkcionalnim prednostima uStede vremena, izbjegavanja
gnjavaze 1 smanjenja napora. Postoje elementi samo nadilazenja prisutni u nac¢inu na koji Glovo
podrzava tvrtke u zajednici. Korisnici su definirani na¢inom na koji njihov zivotni stil stupa u
interakciju s vrijednosnim prijedlozima Glova. Ove grupe pronalaze sli¢nu vrijednost u tome da
im se proizvodi isporuce na adresu, a ne da same izlaze van. Segmenti izvan njih vjerojatno ¢e

smatrati Glovom vrijednosni prijedlog neprivlacnim jer oni mobilni su i bogati vremenom.

Zivotni stilovi ciljanih segmenata odnose se na demografiju segmentacija, ali su prisutne i
druge identifikacijske karakteristike. Prvi ¢e biti oni koji ¢e vjerojatno imati prihod, ali vjerojatno
nece imati pune licence i1 puni pristup vozilu. Ovu korisni¢ku skupinu ¢ine mladi ljudi za koje je
vjerojatno da ¢e biti novi studenti tercijarnog obrazovanja. Privlacnost smanjenja napora bit ¢e
vazna za ovu skupinu. Drugi ¢e biti oni koji imaju prihod koji proizlazi iz zahtjevnog okupacija.
Ova ciljna skupina vjerojatno ¢e imati dozvole 1 potpuni pristup vozilu. Medutim, vjerojatno ¢e

biti pod vremenskim ograni¢enjima. Ova grupa korisnika ¢e pronaci najviSe vrijednost u ustedi
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vremena. Treca grupa korisnika vjerojatno ¢e biti umirovljena i mozda viSe nece imati vozacke
dozvole ili pristup vozilu. Takoder je vjerojatno da ¢e imati problema s mobilnos¢u opcenito. Dok
bi se moglo pretpostaviti da stariji pojedinci bi mogli biti otudeni od strane Glova jer se radi o
usluzi koja se oslanja na koriStenje pametnih telefona, ne moze se podcijeniti sveobuhvatnost
uredaja. Takoder, posebno za trecu grupu korisnika, krajnji korisnik ne mora biti kupac s kojim

izravno posluje Glovo nego mlade osobe mogu naruciti na tude ime.

Pocevsi od oglaSavanja, cilj ¢e biti uglavnom informativan i usmjeren na stvaranje svijesti
putem postera i broSura na sveuciliStima usmjerenih na studente, s posterima i radijskim oglasima
kako bi privukli pozornost zauzetih stru¢njaka i roditelja te s TV oglasima za informiranje

umirovljenika o koristima od platforme.

Sto se ti¢e promocije prodaje, svi odabrani elementi, bilo programi vjernosti, kuponi ili
preporuke, uglavnom c¢e biti orijentirani na angaziranje 1 uvjeravanje korisnika na povecanje
upotrebe platforme. Zbog svoje tehnoloske prirode, ti elementi ¢e utjecati uglavnom na studente,
ali 1 zaposlene stru¢njake i roditelje s kontinuiranom ucestalo$¢u. Za kraj, odnosi s javnoséu i
osobna prodaja klju¢ni su za rad s vladom, medija 1 vlasnika poduzeca, s kontinuiranom bazom

ojacanom na pocetku poslovanje tvrtke.

Slika 4.5. prikazuje jedan od primjera promocije platforme, ova promocija govori o lako¢i
naruc¢ivanja te ¢ekanju manje od 45 minuta. Ova pogodnost vrlo je pogodna u velikim gradovima

gdje ljudi obi¢no imaju i manje vremena za kupnju u prodavaonicama.
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Slika 4.5 Primjer promocije digitalne platforme

Izvor: https://radiosarajevo.ba/biznis/kompanije/od-sada-putem-glovo-aplikacije-dostava-iz-
konzuma-za-manje-od-45-minuta/424543
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Elementi promocije prodaje rade zajedno kako bi potaknuli isprobavanje platforme,
nagradu, ponovljeno koristenje iste te promicanje. Elementi oglasavanja rade zajedno za

promicanje navika stvaranjem svijesti o alternativama.

4.2.1. Plaeni medijski sadrzaj

Pla¢eni medijski sadrzaj odnosi se na sva placena pokroviteljstva, od online do
pokroviteljstva na druStvenim medijima, pa sve do emitiranih ili ispisanih pokroviteljstva. Vazno

je da pruzaju potpunu kontrolu nad njime i njegovim postavljanjem (Manjgura.hr).

Kao $to je ranije navedeno, u pla¢ene medije ubraja se marketing na drustvenim mrezama.
U pogledu marketinga na drustvenim mreZama moze se vidjeti da je Glovo ponajviSe aktivan na
Instagramu i Youtube-u. Glovo, u sklopu PESO modela, koristi ,,boost* sadrzaj, kao §to je redovita
objava popusta, $to se moze vidjeti na slici. Glovo Cesto ima akcije koje objavljuje na drustvenim

mrezama kako bi potaknuo korisnike na kupnju unutar platforme.

@ glovo_hr @ + Follow
’ 2 /6> glovo_hr & Provjeri Glovomania kategoriju i razveseli se omiljenom
V\gm'o? £ hranom i odiiénom ustedom od 30%!
sond
o - @ rafael_essential_oils Ne zeli naruciti bez kartice to jestne das o
gotovinom

[ ] Par
”
! /BN lukaxbarizon Kod XP1LGL2 za popust od 60 kn na prvu ©
M A N | A ¥ inndhu®

@ zvek;z'vek_G\Dvo AKDG1P2 () o
= (
g )) ( ) % g

Najbolje ustede %
u tvom gradu!

Slika 4.6. Promotivni popust na Instagramu

Izvor: vlastita snimka zaslona
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4.2.2. Zaradeni medijski sadrzaj

Zaradeni medijski sadrZaj odnosi se na neplac¢eno medijsko pokroviteljstvo i ¢lanke kao

sastavni dio sektora odnosa s javnosc¢u, a vazno je da treca strana prihvati prezentiranu pricu.
1. Instagram profil poduzeca u suradnji

Ovdje se mogu ubrojiti tvrtke koja suraduju s Glovom. U ovu kategoriju ulaze drugi profili
koju oglasavaju Glovo ili zadovoljni korisnici koji ¢e ostaviti recenziju. Slika prikazuje profil
"palacinke.hr" koji suraduju s Glovom. Na ovaj na¢in Glovo dobiva pogodnosti od drugog

poduzeca za koje ne mora platiti jer je u cilj i jednoj i drugo tvrtki jednak.

palacinke.hr + Follow

palacinke.hr Petkom: Iz obaveza u obavezna doza palacinki. Za kraj
radnog tjedna treba se malo i zasladiti. @

#Palacinkehr #Zagreb #ZagrebDostava
#DostavaZagreb #Palacinke #WoltCroatia
#GlovoCroatia #GlovoHrvatska #Hrana #Deserti #DostavaHrane
#Slatko #Linolada #Dostava #SlatkaHrana

Slika 4.7 Partner Glova

Izvor: vlastita snimka zaslona

2. SEO optimizacija

SEO optimizacijom postize se bolje pozicioniranje na trazilici. U danasSnje digitalno doba
vec¢ina poduzeca koristi SEO optimizaciju kako bi postigla Sto bolji uspjeh i vecu gledanost.

Slika 4.8. prikazuje primjer SEO optimizacije. SEO optimizacija postiZe se tako da se unose

najcesce kljucne rijeci koje su vezane uz poduzece te one koje korisnici ¢esto pretrazuju. Na ovom

17



primjeru se moze vidjeti da su koriStene sljedece kljucne rijeci koje ovaj hiperlink pozicioniraju
visoko na trazilici:
- Hrvatska — Glovo dostava
- Zagreb
-Split
-Osijek
-Rijeka
-Zadar
-Cesta pitanja
hitps://glovoapp.com> ... ~

Hrvatska - Glovo dostava: naruci odmah hranu, namirnice ...

Hrvatska - hrana u tvom gradu i jos mnogo toga. Naru¢i namirnice online ili dobij uslugu dostave
iz trgovina u tvojoj blizini. Pogledaj odmah!

Istrazi dostavu za Zagreb Istrazi dostavu za Osijek
Restorani - Dorugak & Slastice - Glovo nudi uslugu dostave na tvoj
Supermarket - Glovomania - ... kucni prag! Narudi iz bilo kojeg ...
Istrazi dostavu za Split IstraZi dostavu za Rijeka
Glovo nudi uslugu dostave na tvoj Glovo nudi uslugu dostave na tvoj
kucni prag! Naruci iz bilo kojeg ... kucni prag! Narudi iz bilo kojeg ...
Cesta pitanja Istrazi dostavu za Zadar
Narucéivanje prvog glova vrlo je Glovo nudi uslugu dostave na tvoj
jednostavno. Samo prati ove ... kucni prag! Narudi iz bilo kojeq ...

Vise rezultata za glovoapp.com »

Slika 4.8 Primjer SEO optimizacije tvrtke Glovo

Izvor: vlastita snimka zaslona

4.2.3. Dijeljeni medijski sadrzaj

Dijeljeni medijski sadrzaj je sve §to je dijeljeno na druStvenim medijima ili javnim
mrezama kao §to je retweet ili dijeljenje objave. Drustvene mreZze omogucuju interakciju s
postoje¢im i potencijalnim potro$a¢ima, te omogucuje da oni postanu ambasadori tvrtke. Primjer
dijeljenog medijskog sadrzaja prikazan je na slici 4.9. gdje se vidi kako netko dijeli objavu Glova

na Twitteru.
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11 Sacha Michaud proslijedio/la je Tweet

Glovo @ @Glovo_ES - 24 pro 20
o iHo-ho-ho! ™ iFeliz Navidad! & En estas
. fechas también repartimos magia

Slika 4.9. Primjer dijeljenog medijskog sadrzaja

Izvor: Vlastita snimka zaslona

4.2.4. Vlastiti medijski sadrzaj

Vlastiti medijski sadrzaj (engl. Owned media) su svi sadrzaji koji se stvaraju na vlastitim
internetskim web stranicama ili blogu tvrtke. Oni se koriste kao besplatni izvor informacija i
obrazovanja, a svrha im je privlacenje potencijalnih klijenata, te ukljucuju sljede¢e (Manjgura.hr):

- Price zaposlenika

- Recenzije korisnika
- Podcast

- Blog postove

- Inforgrafike

1. Blog postovi
Blog postovi spadaju u kategoriju vlastitih medija. Blog postovi postigli su veliku popularnost

unazad nekoliko godina te se moze primijetiti da ih korisnici digitalnih platformi ¢esto ¢itaju. Slika
prikazuje sluzbenu stranicu Glovo s blog postovima koje tvrtka redovno objavljuje i s time postize

vecu gledanost stranice.
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Centar za pomo¢ Informacije o tvom gradu Sigumnost Glovo Kiub Blog Kako kontaktirati Giovo Glovostories ==

Pronadite najnovije vijesti iz Glovo
svijeta

Sin categoria

Koliko zaraduje Glovo dostavlja¢? 5 pitanja Uvjeti za rad s Glovom Zaradi 60kn u satu i vise dostavljajuci Glovo

cldostavijacimatkolaite zanimalty Ako ispunjavas uvjete, mozes raditi za sebe putem  Koliko mogu zaraditi dostavljajuci Glovo u

Zapo¢ni dostavljati za Glovo odmah Po¢ni odmah platforme Glovo pocnite isporucivati Zagrebu? Posao dostavljaca postaje sve vise.
vrsiti dostave na svome motocikiu!

‘ / ‘ .nllcll ﬁﬂ

Slika 4.10. Blog postovi

Izvor: Vlastita snimka zaslona

2. Recenzije korisnika

Recenzije korisnika su vrlo vazne u pogledu uvazavanja misljenja korisnika digitalnih
platformi. Cesto mnogi korisnici ¢itaju recenzije netom prije instaliranja odredene platforme te to
ponekad moze biti i presudno.

Slika 4.11. prikazuje recenzije korisnika digitalne platforme Glovo na Trgovini za Android
uredaje. MoZe se vidjeti da je prosje¢na ocjena 3.9, $to je prosjecna ocjena. Ali ipak, ako se gleda

medijan vidi se da je najviSe korisnika ocijenilo platformu s ocjenom 5.

1248 P O - QBNBACm
Ocjene i recenzije © =
5
3 9 4 a»
b4 3 @
L 2 2 2 @
694.749 1 CE—

Slika 4.11. Ocjene i recenzije digitalne platforme Glovo

Izvor: Vlastita snimka zaslona
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5. Primarno istraZivanje vezano za stavove ispitanika o digitalnoj

platformi Glovo

Kroz istrazivacki dio rada pokusat ¢e se saznati misljenje korisnika o platformi Glovo,
promociji, oglasivackim sadrzajima i sli¢no. Cilj istrazivackog dijela je potkrijepiti do sada

napisano sa misljenjima korisnika Republike Hrvatske.

5.1. Metodologija i hipoteze

Predmet istrazivanja je primjena PESO modela komunikacije u digitalnom prostoru na
primjeru Glovo tvrtke, odnosno digitalne platforme koji ¢e biti izraden uz pomo¢ literature i
vlastitih znanja iz podru¢ja ekonomije i marketinga.

Tema istrazivanja je misljenje korisnika o digitalnoj platformi Glovo. Kroz anketu ¢e se
postaviti pitanja anonimnim ispitanicima o istoj. Ciljna skupina istrazivanja je bio veliki spektar
mladih i starijih osoba razli¢itih obrazovanja i primanja koji ve¢inom svi Koriste internet i sve
druge oblike oglasavanja.

Cilj istrazivanja je prikazati poslovanje u obliku PESO modela jedne uspjesne digitalne
platforme. Kroz ovo istrazivanje trebalo bi se vidjeti $to je potrebno kompaniji za uspjeh te shodno
tome i probijanje medu konkurentima. U tome ¢e pomo¢i i anketa koja je postavljena anonimnim
ispitanicima.

Vrsta istraZivanja je primarno koje ¢e se provesti preko anketnog upitnika napravljenog preko
Google Formsa. Istrazivanje je provedeno preko drustvenih mreza najvise preko Whatsapp-a i
Facebooka i vrijeme provodenja je bilo 3 dana. Uzorak je bio pogodni pomocu efekta snjezne
grude (engl. Snowball effect) gdje je svaki ispitanik anketni upitnik proslijedio dalje svojim
poznanicima te je uzorak na kraju 122 osobe.

U radu su postavljena sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Koristi li Glovo digitalna platforma svoj puni potencijal?

2. Jesu li korisnici zadovoljni digitalnom platformom i njenom promocijom?

3. Ima li mjesta za napredak u pogledu PESO modela tvrtke Glovo?

H1: Ispitanici ne prate aktualnosti, zbivanja i ponude Glovo digitalne platforme na raznim
drustvenim medijima.

H2: Ispitanici smatraju kako Glovo dovoljno ulaze u promociju.

H3: Ispitanici smatraju da oglasivacki sadrzaj Glovo digitalne platforme za dostavu ne utjece na

odluku o kupnji.
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5.2. Rezultati i analiza rezultata istrazivanja dobivenih ispunjavanjem

ankete

Prikazat ¢e se rezultati ankete koja je postavljena anonimnim ispitanicima, u anketi je

sudjelovao 122 ispitanika.

Grafikon 1 prikazuje spol ispitanika te se iz njega moze vidjeti da je u anketi sudjelovalo vise

zena, odnosno njih 55,4%, dok je sudjelovalo 44,6% muskaraca.

Grafikon 1. Spol ispitanika

[

MNavedite spol.

121 adgovor

oM
®:

Izvor: vlastita snimka zaslona

Grafikon 2. prikazuje godine ispitanika te su rezultati sljedeci:
iz ovih rezultata se moze vidjeti da je sudjelovalo najvise mlade populacije, odnosno osoba u dobi
izmedu 18 i 24 godine. Druga po redu dobna skupina su osobe od 25 do 31. Gotovo niti jedna

osoba nije starija od 61 godinu.
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Grafikon 2. Godine ispitanika

Odaberite raspon u kojem se nalaze Vase godine. |_D Kopiraj

121 odgovor

® 13-24
® 25-3
® 32-40
® 41-50
® 51-60
@61+

Izvor: vlastita snimka zaslona

Grafikon 3. pokazuje na koji na¢in su korisnici saznali za Glovo digitalnu platformu, gdje
se jasno vidi kako ih je najve¢i dio saznalo preko marketinga na drustvenim mreZama. Mali
postoci korisnika saznalo je preko oglasa na televiziji, radiju ili plakatima te preko influensera.

Devet posto osoba saznalo je na druge nacin, npr. preko drugih korisnika itd.

Grafikon 3. Saznanje o digitalnoj platformi Glovo

Kako ste saznali za aplikaciju Glovo? ID Kopiraj

122 odgovora

@ Preko marketinga na druétvenim
mreZama

@ Preko influgnsera

@ Preko oglasa na TV, radiju ili plakatima
@ Ostalo

Izvor: vlastita snimka zaslona

Grafikon 4. prikazuje koliko ispitanika koristi platformu Glovo ili ju je prije koristilo. Postotak

od 65.6% ispitanika je koristilo ovu platformu ili je trenutno koristi, §to je svakako dobar rezultat.
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Grafikon 4. Postotak korisnika digitalne platforme

Jeste li ikada koristili aplikaciju Glovo? @ Kopiraj

122 odgovora

®Da
® Ne

Izvor: Vlastita snimka zaslona

Grafikon 5. prikazuje koliko ispitanika prati Glovo na druStvenim mrezama. Vecina ispitanika,

njih 53.7%, ne prati Glovo na jednoj od drustvenih mreza, dok njih 46.3% prati.

Grafikon 5. Drustvene mreze

Pratite li Glovo na drustvenim mrezama? |_D Kopiraj

121 odgovor

@ Da
® Ne

Izvor: vlastita snimka zaslona

Grafikon 6. prikazuje na kojim drustvenim mrezama ispitanici prate Glovo. Vise od pola
ispitanika ne prati Glovo na druStvenim mreZzama. Oni koji prate, prate naj¢esc¢e na Instagramu, na
drustvenoj mrezi na kojoj je Glovo i najaktivniji. Ovi rezultati su zapravo dobar pokazatelj Glovu

da bi trebali uloziti jos§ vise u oglasavanje putem ove digitalne dostavne platforme.
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Grafikon 6. Odabir drustvenih mreza

Ukoliko pratite, na kojima? @ Kopiraj

121 odgovor

@ Instagram

@ Facebook
Linkedln

® Tiktok

@ Ne pratim

Izvor: vlastita snimka zaslona

Grafikon 7. pokazuje koliko je ispitanika na narudzbu potaknula sama promocija Glovo-a.

Primjecuje se kako se 55.7% ispitanika odlucilo za narudZbu na temelju dobre promocije

Grafikon 7. Odluka o narudzbi zbog promocije

Jeste |i se ikada odlugili za narudzbu samo zbog promocije aplikacije? @ Kopiraj

122 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: vlastita snimka zaslona
Grafikon 8. pokazuje da od 122 ispitanika, 66,4% smatra kako Glovo dovoljno ulaze u

promociju, manji postotak nije sigurno. S druge strane, 12.3% ispitanika smatra da Glovo

nedovoljno ulaze u promociju.
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Grafikon 8. Ulaganje u promociju digitalne platforme

Smatrate li da Glovo dovoljno ulaZe u promociju? |_D Kopiraj

122 odgovora

@ Da, ulaze dovoljno
@ Ne ulaZe dovoljno
@ Nisam siguran/sigurna

Izvor: vlastita snimka zaslona

U grafikonu 9. vidi se kako na 55.4% ispitanika utjece oglasivacki sadrzaj poput akcija,

pogodnosti i sl.

Grafikon 9. Utjecaj oglasivackog sadrzaja na kupnju
Utje€u li reklamni sadrzaji aplikacije Glovo na Vasu kupnju? @ Kopiraj

121 odgovor

® Da
® Ne

Izvor: vlastita snimka zaslona
U slici 5.1. navode se komentari ispitanika na to smetaju li im oglasSivacki sadrzaji platforme

Glovo na drustvenim mrezama. Vec¢ina ispitanika smatra kako je promocija pretjerana, dok ostali

misle kako je to potrebno za poslovanje te probijanje medu konkurencijom.
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Smetaju li Vam reklamni sadrzZaji aplikacije Glovo na drustvenim mrezama koje koristite, ako da
zasto?

Ne smetaju jer je 1o nuZno za opstanak tvrtke na tr2istu medu konkurencijom (Bolt, Wolt itd.)

Smetaju jer ih je previse. Mislim da su sami gloversi ve¢ dovoljna reklama

Da, previse se nepotrebno promoviraju

Da, s reklamnim sadrZajem aplikacije Glovo susreéem se najéescée kroz video reklame na YouTubeu dok
pratim sadrzaje {videe) kojl me zanimaju. One mi ometaju gledanost | slusanost tih sadr2aja $to me
automatski i istovremeno odbija od uopce razmatranja koridtenja same usluge. Glovo reklame koje se
pojavljuju na YouTubeu ne same da me vizualne | sadrzajne ucpée ne zanimaju, veé su mi iznimno
auditivino naporne i izazivaju u meni kratku negativnu reakciju (afektivni cdgover). | bas zbog toga $to
Glovo ima “Jak marketing” ne samo u ovom obliku ve¢ | putem drustvenih mreza (Eesto pojavljivanje promo
kodova), reklama/plakata na gradskom prijevozu, javnim mjestima i sl. i takoreéi “iskace iz pastete” u meni
izaziva negativan, odnosno potpunc suprotan efekt te me u potpunosti odbija od vopée razmatranja
koristenja usluge koju nudi

Dosadni su, lonako necu nista naruciti

Smatram kako su reklame klju&ne za opstanak takve tvrtke

Da, smetaju jer su zastupljene u svim moguéim aplikacijama, makar kao sponzoriran sadrzaj, $to djeluje
prenapadno

Did you ever got so annoyed by ads that you Installed application just to be able to leave negative review?
Well after seeing Glovo ad about five or six time in 2 hours of Youtube videos, i did!

Pretjeruju.

Slika 5.1. Misljenje ispitanika o oglaSivackim sadrzajima digitalne platforme Glovo na
drustvenim mrezama

Izvor: vlastita snimka zaslona

Na pitanje o tome pomaze li promocija putem druStvenih mreza platformi Glovo da privuce
korisnike, 79.5% ispitanika potvrdilo je da pomaze, dok manji postoci ispitanika nisu sigurni ili

smatraju da ne pomaze.

Grafikon 10. Misljenje ispitanika promociji putem drustvenih mreza

Smatrate li da promocija putem drustvenih mreza pomaze aplikaciji Glovo da privuce |D Kopiraj
korisnike i potakne na kupnju?

122 odgovora

@ Da, pomaZe
@ Ne pomaZe

| @ Nisam siguran/a

Izvor: vlastita snimka zaslona
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Grafikon 11. pokazuje kako povecanje cijena utjeCe na kupnju preko platforme Glovo.
Postotak od 53.3% ispitanika ogranicilo je svoju kupnju, 28.7% ispitanika kaze da povecéanje
cijena ne utjece na kupnju, dok 18% nije primijetilo razliku. Glovo bi svakako na to trebao obratiti

pazZnju te eventualno regulirati cijene.

Grafikon 11. Utjecaj povecanja cijena na kupnju

UtjeCe li povecanje cijena na Vasu odluku o kupnji preko aplikacije Glovo? @ Kopiraj
122 odgovora

@ Da, ograniio/la sam kupnju
@ Ne, ne utjeée
Nizam primjetic/la

Izvor: vlastita snimka zaslona

Na slici 5.6.2. vidljivi su neki od komentara anketiranih opcenito o digitalnoj platformi i
njenoj promociji.

Ukoliko imate dodatan komentar na Glovo aplikaciju i njenu promociju, upisite ovdje.

23 odgovora

Smatram kako Glovo svojom promocijomn podosta smanjuje broj korisnika zbog koligine reklama i ostalih
mana aplikacije, no s druge strane takva promocija je klju&na za poslovanje, pogotovo za tako noviju tvrtku

Glovo se previde reklamira na drudtvenim mreZzama poput Youtubea te smatram kako to jednoj tako
brzarastuéoj tvrtci nije potrebno

Glovo aplikacija je jednostavna za koriStenje, pomaze u uzurbanoj svakodnevnici, no reklama ima previge
Mije potrebna tolika koli&ina reklama za Glovo aplikaciju

Glovo se nepotrebno promovira na drudtvenim mreZama, tramvajima i drugim mjestima.

Slika 5.2. Komentari ispitanika o Glovo digitalnoj platformi i njezinoj promociji

Izvor: vlastita snimka zaslona
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5.3. Zakljudak istrazivanja

U radu su postavljena sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Koristi li Glovo digitalna platforma svoj puni potencijal?
2. Jesu li korisnici zadovoljni digitalnom platformom i njenom promocijom?
3. Ima li mjesta za napredak u pogledu PESO modela tvrtke Glovo?

Digitalna platforma Glovo koristi ve¢inu resursa kao i konkurenti Sto ju stavlja na vrh
konkurencije ovakvog tipa digitalnih platformi, ali ipak treba i dalje nastojati napredovati.
Korisnici su uglavnom zadovoljni, osim $to smatraju kako je sama promocija pretjerana te kako
toj tvrtki nije potrebna u takvoj mjeri. Velik broj ispitanika ne prati Glovo na razli¢itim drustvenim
mrezama 1 sli¢no, no ipak koriste platformu te se odlucuju na narudzbu. Takoder, oglasivacki
sadrzaj s promo kodovima, akcijama i pogodnostima nagovaraju korisnike na kupnju. Tvrtka
svojom promocijom na raznim kanalima zadrzava Korisnike, ali i dobiva nove $to je velika
prednost. Sto se tice PESO modela komunikacije Glovo digitalne platforme najzastupljeniji su
plac¢eni mediji od cega je marketing na druStvenim mrezama najcesce korisSten. Medutim, svakako
ima mjesta za napredak u pogledu uspostavljanja odnosa s blogerima iz industrije, novinarima i
zeljenim influenserima koji ¢e ubuduce dijeliti sadrzaj ili ga ukljuciti u vlastiti.

Temeljem provedenog istraZivanja postavljene hipoteze H1: Ispitanici ne prate aktualnosti,
zbivanja i ponude Glovo digitalne platforme na raznim drustvenim medijima i H2: Ispitanici
smatraju kako Glovo dovoljno ulaZe u promociju su uspjesno potvrdene. Zbog H2 moze se
zakljuciti da Glovo platforma doista ulaze u promociju kako bi postigla zacrtane ciljeve S$to je
potvrdilo 66,4% ispitanika, dok H1 prikazuje naviku hrvatskih ispitanika o pracenju iste, gdje
53,7% ispitanika ne prati Glovo na drustvenim mrezama, a 46,3% prati. Hipoteza H3: Ispitanici
smatraju da oglasivacki sadrzaj Glovo digitalne platforme ne utje¢e na odluku o kupnji je
odbacena jer 55,4% ispitanika smatra da oglasivacki sadrzaj utjece na odluku o kupovini te potice

narudzbu, dok 44,6% ispitanika smatra da ne utjece na odluku o kupovini.
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6. Zakljucak

Marketing je vaZan za povezivanje s potroSacem. I na danaSnjem trZiStu potrosaci se mijenjaju.
Njihove potrebe, zahtjevi, Zelje, stavovi, razmis$ljanja, ponasanje, navike i pristup konzumaciji i
konzumerizmu mijenjaju se drasti¢no. Shodno tome, PESO model medijske strategije je idealan
model koji digitalnoj platformi Glovo, ali i drugim tvrtkama omogucuje suvremene trendove
promocije ¢ime one odrzavaju korak s vremenom.

Moze se zakljuciti da je Glovo uspjesna dostavna kompanija koja konstantno napreduje i
razvija nove ideje koje joj pomazu u uspjehu. Nastoji biti korak ispred u odnosu na svoju
konkurenciju, svojim aktivnostima stvara imidZ i poziciju koja prema aktualnim trendovima u
potraznji definira adekvatnu ponudu uskladujuci je cjenovno i kvalitetom usluge. Takva ponuda
podrzana je odgovaraju¢im marketinskim aktivnostima. Glavni cilj tvrtke je je postati i ostati
vodeca dostavna industrija U regijama i drzavama u kojima posluje te posti¢i da svi znaju za
njegovo postojanje. Cilj je takoder zadrzati kupce ali promocijom i zadobiti nove. Sve to Glovo
uspijeva svojim potencijalima, ali i objedinjenjem svih dijelova PESO modela.

PESO model je izvrstan nacin komunikacije u digitalnom prostoru izmedu tvrtke i kupaca te
pokazuje kako najbolje iskoristiti svaki kanal. Najbolji nacin koriStenja svake vrste medija je
njihovo kombiniranje u kohezivnu komunikacijsku strategiju. Koriste¢i kombinaciju placenih,
zaradenih, dijeljenih i medija u vlasni$tvu, tvrtke mogu dosegnuti najve¢u moguéu publiku i
postici svoje komunikacijske ciljeve. S pogleda PESO modela Glovo ima razvijene sve stavke i
ulaZe u sve elemente, a posebice kada se govori o placenim medijima. Sve druStvene mreze Glova,

kao 1 njihova web stranica su suvremeno uredene i1 prate marketinske trendove.

Kristijan Miglez

Koprivnica, 19.09.2022.
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
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Zavrini/diplomski rad iskljuéivo 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, K-’:ZQT()%U MIGILEE (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrSnog/diplomskog (o?risati nepotrebno) rada pod naslovom

‘?MLIWJ L«'H‘\/’V‘L‘Ac‘,\-() ud-qA‘u(..,).'n preslofe ne Pom ¥y (upisatl' naslov) te da u

. N Y 2 O o ST R 7 : Eh A
navedenom radu nisu'na nedgzv6ﬁenfnac1nd(be§u pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
. (upisati ime i prezime)
Nz /
/L/% }%—l’ﬂ {/U(‘ Ll Vc
y,
(vlastoruénﬂpotpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveucilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci naéin.

72, KUSTOAN MGec2 (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s jaynom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom l”’é"(é@’ ](Jrﬂu,wl'.c\(v\"" v digilatro,, I’-""9L°"V (u(pisati
naslov) &iji sam autor/ica. "4 7 rin & dig bl Platforme am dostar

Student/ica:
(upisati ime ipreziyie)

i, _f. /
'%1’6:;( Yo (/Z (Q i Oe
lastoruéni potpis)
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