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Predgovor

Iskoristio bih ovu priliku da se zahvalim svojoj mentorici mr.sc. Ani
Mulovi¢ i na strpljenju koje je iskazivala za vrijeme predavanja i pisanja ovog

zavr$nog rada.

Profesorica Mulovi¢ je svojim iskustvom i znanjem kojeg je uspjesno
prenosila za vrijeme predavanja pojedinih kolegija, uspjela takoder predstaviti
marketing 1 marketinske strategije u svijetlu koje je mene intrigiralo da se
poblize pocnem baviti problemima digitalnog marketinga, druStvenih mreza i
svih bitnijih tehnoloskih faktora u danasnjem poslovanju, koji se odnose na
marketing. Mentorica me kroz svoja predavanja upoznala s osnovama i
teoretskim ali 1 prakticnim dijelovima nastave na kolegijima ,,Korporativne
komunikacije®, ,,Uvod u marketing®, te ,,Marketinske strategije*. Ova tema prati
pojedine aspekte kojima se bavi zavr$ni rad, tako mi je preneSeno znanje uistinu

pomoglo da se rad odradi $to bolje.

Zahvalio bih se takoder i ostalim profesorima, koji su se trudili prenjeti
znanje 1 u€initi boravak 1 studiranje na SveuciliStu Sjever poucnim. Ucenjem
raznih vjeStina, poticanje da razmisljamo kriticki, te znanje koje se prenosi na
studente sigurno ¢e pomo¢i istima u njihovom daljnjem razvoju i1 poslovima s

kojima Ce se susretati.

Na kraju, najveée zahvale idu mojim roditeljima koji trpe mene i moje
studiranje, koje se na kraju pokazuje uspjesnim. Posebnu zahvalu dajem i timu
Digital Locker, koji se iz dalekog Limericka u Irskoj svim naporima trudi od

mene napraviti jo§ kompetentnijeg covjeka na polju digitalnog marketinga.



Sazetak

Razvoj novih tehnologija utjeCe na promjene u ¢ovjekovom ponasSanju. U
pogledu marketinga, najveca se promjena dogada prilikom odabira odredenog
proizvoda ili usluge koje potrosac¢ zeli koristiti. Takoder, sami marketinski
struénjaci pokuSavaju ostvariti dublje i Sto osobnije veze s postoje¢im |
potencijalnim potrosacima. Takvo ponaSanje je bilo motiv tvrtkama da odu Sto
dublje u analizu i priblize se samom ¢ovjeku kao potrosacu $to je visSe moguce.
Danas imamo slu¢aj da tvrtke sve viSe ulazu u oglaSavanje na digitalnim
platformama, koje su daleko jeftinije i pogodnije, pogotovo kada govorimo o
malim tvrtkama, kojima su budZzeti poprli¢no ograni¢eni. Ne smijemo zanemariti
klasi¢ne nacine dopiranja do ljudi, no sve je viSe o€ito da u ovoj trci pobjeduju
one marke koje najbolje shvate ,jezik kojom njihova publika govori. U
danaSnjem svijetu sve smo vise ovisni o tehnologiji. Pametni telefon je danas
stvar na koju prvu ugledamo kada se probudimo. Preko pametnih telefona
pretrazujemo sve $to nas zanima i to u realnom vremenu, a takoder, vecina
potroSaca ve¢ 1 kupuje preko istih uredaja. Zato su se tvrtke odlucile na odlazak
u detaljnije analize, te tako danas imamo slucaj da ¢emo rijetko kada biti
slobodni od oglasa koji iskacu na pojedinim stranicama ili sponzoriranih objava
na Facebooku ili nekoj drugoj drustvenoj mrezi. Cilj je jednostavan — ostvariti
Sto viSe impresija, dovesti kupca do marke i zadrzat ga ako je moguce kao stalog

1 lojalnog potrosaca.

Kljuéne rije¢i: marketing, Internet, digitalni marketing, marketinske strategije,

tehnologija, drustvene mreze



Summary

Development of new technologies is affecting on the human behaviour. The
biggest change that is happening right now in the aspect of marketing is when
customers are picking product or service they want to use. Also, marketing
experts are putting all the efforts to go in a deeper and more personal
relationship with the customers and interested parties, i.e. potential customers.
That kind of behaviour was motiv to companies to go deeper in the story and to
get closer by the human, who is their customer, as close as possible it is. Today
we have many examples how companies are putting more money on digital
advertising, especially small and medium business', with the limited budget for
advertising. We cannot neglect ,,0ld fashion“ ways of reaching the people, but it
is more likely that brands who know the ,,native language* of their audience will
win. In today's world, we are dependent on technology. Through the
smartphones we are searching everything that interest us in the real time, and
also, some people are shopping through their devices. That was the reason for
companies to go further and deeper, and that's why today we will see pop-up ads
on mobile websites, or sponsored articles on Facebook, or any other social
network. Goal is very simple — make more impression and lead the customer to

the product, and keeping him if it is possible

Key words: Internet, marketing, digital marketing, marketing strategy,
technology, social networks



Popis koriStenih kratica

CRM

SWOT

PIMS

SEO

SAD
B2B

IDC

CPC

FMOT

ZMOT

ATL

BTL

Customer Relationship Marketing

Upravljanje odnosima s kupcima

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

Alat za analizu situacije

Profit Impact on Marketing Strategy

Utjecaj trziSne strategije na profit

Search Engine Optimization

Optimizacija za trazilice

Sjedinjene Americke Drzave

Business-to-Business

Poslovanje tvrtke s tvrtkom

International Data Corporation

Medunarodna korporacija za podatke

Cost per Click

Termin u oglaSivackoj industriji koji oznacava koliku ¢e cijenu
platiti narucitelj po ostvarenom kliku na reklamu

First Moment of Truth

Prvi trenutak istine

Zero Moment of Truth

Nulti trenutak istine

Above the line

Tip oglasavanja u kojem se koriste masovni mediji za promociju
brenda

Below the line

Tip oglasavanja u kojem se osobno uruc¢uju promotivni materijali
brenda



Sadrzaj

Lo UVOO. i 1
2. Marketing i marketin§ke Strate@ije...........cccvvverviriiiniieiinienieseee e 3
2.1. Razvoj marketinSKe Strate€@ije .......cvvvvrriviiiiiiieiiiie e 3
2.1.1. Pojam digitalni i interaktivni marketing ............ccccoevvvveivenene. 5
2.1.2. Povijesni razvoj marketinske strategije ..........ccocevviiiniiiiinnnn 7

2.2. Odnos marketinga, marketinske strategije i komunikacija
S POLTOSACEITL ... ieiiie st ettt e st ee et e bbb e e bbb e e b e annes 12
2.2.1. Odabir i izgradnja marketinskih strategija...........c.cccoeveriiinnnnns 14
2.2.2. Faze budZzetiranja, dugoro¢nog i strateskog planiranja............. 16
3. Nacini komuniciranja s potroSaCima........cc.cvereereerieesineereesineeseesneas 18
3.1. Komercijalizacija INterneta ..........ccocovvrirenieieiese e 22
3.2. Marketing u digitalno doba ..........c.ccceviiiiiiicii 23
3.2.1. AP Protiv BC ..o e 25
3.2.2. Drustvene mreze, pretrazivaci i web stranice u sluzbi digitalnog
MATKELINGA. ... ccveieeeie e e 26
3.2.3. FaCEDOOK .......coccuiiiiiiicic e 27
324, TWILEE oo 28
3.2.5. GOOGIE....ooiice e e 29
3.2.6. LINKEAIN ..ot 32
3.2.7.  INtErNEt SFANICE .....c.eiiireieieie e 33
4. Dobri 11081 primjeri iz prakse ........ccoccvvvveiiiiiiiciiiiie e 37
4.1. LoSi primjeri 1Z PrakSe........cccvvveriiiiiieiiiiiiienisee e 37
4.1.1. Community Management........cccuurirriereereeniesiesie s, 38
4.1.2. Facebook sponzorirane objave..........cccccevvevieiieie e 40
4.1.3. TWILEEE oo 42
4.2. DOobri primjeri 1Z PrakSe ........cocooereiiieiininieese e 44
5. Budu¢nost komunikacije na druStvenim mreZama u razvoju marketinskih
(L0 - VSRS RRRPOSORRPIS 50
6. ZAKIJUCAK.......eeeeiiieie et 54
7. LITErAtUNa ..o 56
8.  Popistablica i SHKa .....ccccovveiieiii e 59



1. Uvod

Metodologija zavrSnog rada kojom kojom se korstimo je desk metoda
prikupljanja podataka. Desk metoda prikupljanja podataka je metoda
prikupljanja podataka za stolom koja ukljucije istrazivanje u kojem koriste ve¢
postojeci podaci, kao §to su analiza sadrzaja, analiza statistiCkih dokumenata, te
analiza slucajeva(engl. case analysis) [1]. Kako bi tvrtka dozivjela uspjeh u
konkurentnom okruzenju, ona ima jasnu viziju i misiju, odnosno $to ono jest i
kakvim se vidi u buduénosti. Takoder, tvrtka ima svoje ciljeve i planove koje
zeli ostvariti na trzistu.

Kao §to Drucker govori: ,,U poslovima koji su vezani uz ¢ovjeka kao Sto su
politika, drustveni i ekonomski razvoj ili poslovanje tvrtke — besmisleno je
predvidati buduc¢nost... [2]. Ljudi su jo§ uvijek ogranieni u pogledu
predvidanja, niti tehnologija mozZe precizno odrediti Sto ¢e se dogoditi, ali
svakako je korisno razmatrati promjene koje se dogadaju oko nas, u nasoj
sredini, ili u nasSoj trzi$noj nisi koje utjeCu na planiranje buduce strategije
marketinga.

Relevantna literatura strategija marketinga obuhvaca tri genericke
konkurentske strategije marketinga, strategiju segmentacije trziSta, strategiju
diferencijacije proizvoda, strategiju pozicioniranja, strategiju usmjerenom na
uspostavljanje odnosa, strategiju za zrela i opadajuca trziSta, strategiju rasta,
strategiju horizontalne i vertikalne integracije, strategiju diverzifikacije, te o

spajanjima i akvizicijama [2].

Cilj ovog rada jest prikazati veliki korak koji se dogodio u marketinSkoj
industriji. Objasniti kako se uz pomo¢ tehnologije moze vrlo brzo savladati jezik
digitalnog marketinga, te kako se pravilno koriste tehnologije u vidu odredivanja
1 razrade strategije marketinga u sadaSnjem dobu. Takoder, rad razraduje Sto

mozemo ocekivati u buducnosti, a kroz razradbeni dio ¢emo pokazati dobre 1

1



lose primjere komunikacija u strategijama marketinga. Cilj je prikazati dobre
primjere u razradbenom dijelu, te ih interpertirati. Definirati strategiju
marketinga je suvise kompleksan posao. Danas su strategije toliko fleksibilne da
se u vrlo kratkom vremenu mijenjaju i ne mozZe se u potpunosti odrediti to¢no
koju strategiju koja tvrtka koristi iz jednostavnog razloga, a taj je da svi skoro

rade sve kako bi ostvarili §to bolji odnos sa svojim potroSacima.

Takoder, cilj je dati uvid klasi¢ne strategije, pokazati kroz koje faze je odredena
tvrtka morala pro¢i da bi ostvarila svoje ciljeve, te kako su same tvrtke
komunicirale sa svojim potrosac¢ima, odnosno kakva je bila veza izmedu tvrtke i
potrosaca, te kako je tvrtka gledala na strategiju i na koje nacine se dolazilo do
strategije marketinga. S obzirom na kompleksnost dana$njih komunikacija i
promjene literature u tom pogledu, iz vlastitih saznanja i teorija stru¢njaka ¢emo
prikazati kako dobro i kako lose komuniciraju marke. Stoga je cilj vidjeti i
izu¢iti komunikaciju 1 neke od modela komunikacije koji su prisutni na

danasnjem trzistu.



2. Marketing i marketinSke strategije

Poglavlje 2 daje pregled pojma i definicija marketinSke strategije, objasnjavajuci
razvoj marketinske strategije kroz povijest, te daje uvid u pocetak Internet
marketinga, te njegov razvoj u digitalni i interaktivni marketing. U drugom
dijelu poglavlja objasnjava se odnos marketinga, marketinsSke strategije i
komunikacije s potroSa¢em, promjene u komunikaciji tokom vremena, te se daje

uvid u odabir i izgradnju odabrane strategije.

2.1. Razvoj marketinske strategije

Potjecanje pojma strategije potjece iz grcke vojniCke terminologije, a
znacenje mu je ratna vjeStina. To se moze protumaciti kao znanost o vodenju
rata, znanost koja povezuje politiku, ekonomiju i ratne elemente, te vodenje rata
[2].

No strategija u danasnjem poslovanju definira se na drugaciji nacin. Ne
vezanu uz rat i ratovanje, ali u uskoj svezi s poslovanjem, odnosno ekonomskim
i politi¢kim prilikama. Pregledom literarure, puno je primjera definiranja same
strategije.

U poslovnom smislu, jedna od definicija strategije jest nac¢in odredivanja
osnovnih dugoro¢nih ciljeva i zadataka nekog poduzeca, te prihvacanje akcije i
alokacije resursa koji su neophodni za postizanje ciljeva [2].
Budu¢i da je tema orijentirana u poslovnom smjeru, a ne u vojnickom, Aaker i
McLoughlin definiraju poslovnu strategiju kao shvacanje cetiriju dimenzija:
strategiju ulaganja u proizvode na trzistu, kupceve vrijednosti propozicija,
posjedi i kompetencije i funkcionalne strategije i programi. Prva tako oznacava

gdje se treba na trziStu natjecati, dok ostale govore kako se natjecati 1 pobjediti

[4].



Povezivanjem termina marketinga i strategije, naglasava se da strategija
kojom se bavio mora biti marketinski orijentirana, odnosno mora biti vodena
trziStem i okruzenjem u kojemu se odredena tvrtka nalazi [2].

Poput strategije i poslovne strategije, strategija marketinga broji mnogo
definicija. Neke od najznacajnijih govore da je strategija marketinga
fundamentalan okvir sadasnjih i planiranih ciljeva, resursa i interakcija tvrtke s
trziStima, konkurentima 1 ostalim faktorima u okruzenju. Takoder se strategija
marketinga shvaca kao fundamentalan okvir koji obuhvaca sadasnje i planirane
ciljeve, iskoriStavanja resursa koje tvrtka ima, interakcija poduzeca s trziStem,
konkurencijom i ostalim faktorima [2].

Kotler ¢e definirati marketin§ku strategiju kao logiku kojom se poslovna
jedinica nada posti¢i svoje marketinske ciljeve. Ona pokazuje kako se strategije
pozicioniranja i ciljnog trziSta temelje na razlikovnim prednostima tvrtke, te

detaljno prikazuje trziSne segmente na koje ¢e se tvrtka usredotoditi [5].

Iz navedenih definicija, jasno se vidi da je strategija, kako u vojnom smislu,
tako 1 u poslovnom, odnosno marketinsSkom, krucijalan faktor u samom
pristupanju, a kasnije 1 u osvajanju odredenog trZiSta odnosno trZiSne nise. Kroz
vrijeme su stratezi pokusavali osvajati teritorije, na vojni nacin. Danas ti strateg
viSe ne upravlja vojskom, ve¢ na miran, odnosno manje poguban nacin upravlja
tvrtkom. Planira se i razmatra moguc¢nosti izlaska na trziste, definira sadasnje i
buduce ciljeve, te ima u cilju da brend ili samo strateSka poslovna jedinica
prosperira na odredenom trzistu.

Posao marketinSkog stratega je predociti potroSacu Sto zeli vidjeti, odnosno
privuéi njegovu paznju, koja e izazvati njegov interes, nakon Cega Ce taj
potencijalan kupac razviti u svojoj percepciji zelju za tim proizvodom, i ostvariti
akciju. Kupac ¢e kupiti taj proizvod, a odjel marketinga i marketinski stratezi ¢e
to vidjeti kroz povrat ulaganja, ¢esto zvan konverzijom. Kroz prijasnja vremena,

marketing je svakako bio jednostavniji. Do 2005. godine, veci udio budzeta se



troSio na televizijsko oglasavanje, novinsko oglaSavanje, odnosno radijsko
oglasavanje. Danas, u eri brzih tehnoloSkih promjena gdje dominira Internet,
imamo pametne telefone, tablete i ostala pomagala bez kojih danas$nji covjek ne
moze funkcionirati. Nedvojbeno je da se marketing i strategija marketinga
razvila drasticno u posljednjih 10-ak godina, Sto sada dodatno otezava posao

marketinskih stratega i dovodi veéi broj tvrtki u borbu za svoj trzisni udio.

2.1.1. Pojam digitalni i interaktivni marketing

»Razvojem Interneta pravila poslovanja su drasticno promijenjena u
razli¢itim segmentima bilo profitnih, bilo neprofitnih djelatnosti. Potrosaci su na
neki nacin natjerali ponudace usluga, proizvoda i informacija najprije da postanu
umrezeni (engl. online), a u nazad par godina takoder da postanu i ,,mobilni, s
obzirom da je i Internet postao mobilan” [3]. Govoreéi ovo, smatra se da se
unazad 20-ak godine, samom komercijalizacijom Interneta, nacin poslovanja
uvelike promijenio. Pri tome ne misli se da su se strategije marketinga kao takve

promijenile, ve¢ sam pristup prema njima.

Tako se primjenom interneta u marketinskoj komunikaciji stvorila nova,
posebna grana marketinga. Nazvana je internet marketingom, odnosno online

marketingom, ili e-marketingom, odnosno interaktivnim marketingom [3].

Takoder, postoji i naziv digitalni marketing, no digitalni, Internet i
e-marketing su pregledom literature isti pojmovi. Cinjenica je da nije greska ako
nazove ovu vrstu komuniciranja na bilo koji od ova tri spomenuta nacina, no
bitno je kako ih sam Google, odnosno trendovi rangiraju, jer Google u radu
danaSnjeg stru¢njaka funkcionira kao njegov najbolji prijatelj, te takoder

diktiraju ime, odnosno naziv grane [3].



Usporedba pretraZivanih pojmova

Digitalni marketing Internet marketing e-marketing

II N\ AL

Slika 2.1. Usporedba pojmova digitalni marketing, Internet marketing i

e-marketing

Slika 2.1. prikazuje vremensku popularnost odredenog pojma kroz godine, te
kako je on to¢no bio nazivan. Iz prilozenog vidimo da je Internet marketing kao
pojam vladao do 2013. godine, a tek nakon toga je porast koriStenja, odnosno
pretrezivanja pojma digitalni marketing (engl. digital marketing) uzrokovao
promjenu naziva iz Internet marketinga u digitalni marketing.

Vazno je napomenuti kako je interaktivni marketing definiran kao jedan
proces razmjene uz pomo¢ kojega neka organizacija koristi svoje shvacanje
odnosno razumijevanje potroSaca, tehnologije 1 ostalih resursa [3].

Kao jedan od izazova s kojim se susrecu marketinski strucnjaci 1 marketinski
entuzijasti, jest shvacanje digitalnog, odnosno interaktivhog marketinga.
Interaktivni marketing u teoriji je teSko definirati. Razlog tomu je Sto ne postoji
nijedna strukturirana baza koja bi obuhvatila $to on jest, a razvojem tehnologija,
razvijajaju se taktike 1 nacini kako prevladavati i poboljSati svoju prisutnost na
trziStu, stoga je teSko opisati knjiSkim nac¢inom [3].

Tako je cilj svake nove tvrtke ovladati vjeStinama digitalnog marketinga
odabirom strategija koje ve¢ postoje. No strategije kao takve nisu strogo
definirane, ve¢ se koristimo kombinacijama ve¢ dostupnih strategija i pracenjem

trendova digitalnog svijeta, odnosno marketinga.
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2.1.2. Povijesni razvoj marketinske strategije

Iako se povijest marketinSke strategije gleda dosta slozeno, vecina se slaze
oko cinjenice da je marketinska strategija relevantna za poslovanje. Takoder,
mnogi smatraju da je strategija marketinga relativno novi koncept, no ono je
staro koliko i samo poslovanje [6].

Povijest marketinske strategije opisati ¢e se od samih korijena, preko ranog
marketing menadzmenta, do danasnjih dana, zaklju¢no sa 2015. godinom.
Tablica ¢e biti podjeljena na povijest prije liberalizacije, privatizacije i

globalizacije, te nakon liberalizacije, privatizacije i globalizacije.

Prikaz povijesnog razvoja marketinske strategije nalazi se u Tablici 2.1.

Povijest marketinske strategije prije privatizacije
(1898-1991)

Godina Aktivnosti bitne za razvoj strategije marketinga
1898 Pepsi Cola strategija za Indiju
1901 Poslovna strategija po razinama implementirana od strane Gillette.
1903 Usporedna & kontrastna strategija Ford Motor Co.
1911 Thortonsova Poslovna i marketinska strategija uvodi program

,potrosaceve vjernosti‘

1913 = MarketinSke strategije, konkurencija, financijski vrhunci

= Bogate zemlje dijele svoj udio medu siromasnijim

1926 Preraspodjela od ponude proizvoda

1929 Cjenovna strategija koja promovira ponudu proizvoda, Hawaii
Airlines

1931 Koncentracija politika prije koncentracije cijena

1940 Izmjena konvencionalnih kompasa

1941 Agresivna proizvodnja



1945

1950
1953

1962
1967
1971
1973
1974
1975
1977

1979

1980

1981

1982

1983

1984

1985

1986

1987
1988

Uvodenje upravljanja ljudskim potencijalima, kontrola kvalitete i
R&D

FranSizne mreze koje potpomazu takticki marketing

Oglasivacki marketing koji je uveo Philip Morris & Marlboro
(Marlboro Man)

Spajanje stare i nove prodajne strategije.

Pojava akvizicije, korporativnog planiranja profita

KoriStenje baza podataka za direktne marketinske programe
Dodavanje novih ili zamjenskih strategija u ve¢ odredenu strategiju
Natjecanje u maloprodaji

Zadovoljstvo potroSaca

Identificiranje klju¢nih potroSaca, zatim razvijanje marketinskih
strategija

Uvodenje nacionalnih 1 regionalnih strategija kako bi se izbjegli
ucestali marketinski problemi (vezano uz agrikulturalni marketing)
Pocetak reklamacija i upita potrosaca

Agresivne marketinSke strategije 1 masovna distribucija

Podjela operativnog planiranja na 9 velikih straeskih podrucja,
godisnji programi, proucavanje i nadgledanje rezultata

Pocetak supermarketa

Pozicioniranje proizvoda prema korisnicima

Koncentracija ha maloprodaju, bez obzira donosi li veliki novac ili
ne

Masovno zaposljavanje prodajnog menadzmenta kako bi se povecala
prodaja

Odabir ciljnog trzista i tek onda kreiranje strategije

Marketing izravnog odgovaranja, korisnicka potpora



1989 Ponovni pocetak, traZzenje dovoljno konkurentnih taktika
1990 Regionalne marketinSke strategije
1991 Fleksibilne marketinSke strategije
Povijest marketinske strategije nakon privatizacije
(1991-2015)
Godina Aktivnosti bitne za razvoj strategije marketinga
1992 Sirenje na nova trzita, s novim proizvodima, tehnologijama ili
uslugama, s malo ili bez proslosti na trzistu
1993 Masovna prilagodba
1994 Timski marketing — The Atlanta Group
1996 Pocetak istrazivanja za internacionalne marketinske strategije

1997 Maloprodajni distribucijski kanali koji uklju¢uju menadzment

prodaje i razvoj kanala marketinskih strategija

1998 Drustvene marketinske strategije

1999 Nacionalna brendiranja 1 marketinSke strategije

2000 Internet marketing planovi

2001 Koherentni marketing, pristup specificnim nacionalnim 1

internacionalnim trzistima
2002 Intenzivna otvaranja du¢ana
2003 = Konkurentski orijentirani

= Kontradiktorno, izazovno oglasavanje

2004 Vizualno pozicioniranje
2005 Operativna izvrsnost, privatnost potrosaca (Wal-Mart)
2006 = Dominacija na jednom trziStu (Samsung grupa)

= Interaktivna marketinska rjesenja
2007 Upoznavanje sa:

= Strateskim platnom, te kljuénim faktorima konkurenata



= Strateskim profilima
= StrateSkom prednosti marketinskih strategija
2008 Re-brending ikoni¢nih simbola
2009 Drustvene mreze, strategije drustvenih mreza
2010 = Komuniciranje na globalnoj razini
= E-Marketing i promocijski marketing
2011 = Strategija marketinga niSe
= Globalizacija internacionalne strategije
2012 Mobilni marketing dosize kriti¢ne razine
2013 = Pametnije koriStenje marketinga na druStvenim mrezama
= Mobilni marketing dobija svoje mjesto u strategiji
2014 Marketing znanjem, marketing sadrzaja

2015 Video marketing, SEO, podcasting, streaming

Tablica 2.1. Povijesni razvoj marketinske strategije

Tablica 2.1. prikazuje marketing u posljednjih 120-ak godina. Od samih
pocetaka poslovnih strategija implementirane od strane Gillette-a, pa sve do
posljednjih 10 godina, kada svijet preuzima tehnologija. Shodno s tehnologijom
povecao se 1 obujam mogucénosti prisutnosti na zaslonu covjekovog
svakodnevnog pratioca u komutiranju na razna mjesta.

Danasnja komunikacija s potrosatem postaje kompleksinija i zahtjeva puno
viSe znanja nego S§to je prije bilo potrebno. Tehnologija svakako na nekoliko
nacdina rjeSava ovaj problem. Primjer je 1971. godina, kada u primjenu dolazi
koristenje baza podataka. Tada su baze podataka bile u nezgrapnim sustavima,
Sto je u danasnje vrijeme nezamislivo. S danasnjim bazama podataka puno se
slobodnije u rukovodi, a i sama tehnologija je napredovala da je moguce

nevjerojatne koli¢ine podataka skladistiti na racunalima.
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Godina 2000. pamti se kao pocetak Internet marketinga. Prema tablici br.
2.1., 2000. godina smatra krucijalnom za marketing na internetu, odnosno $to se
nakon 15 godina zove digitalnim marketingom, termin kojeg je struka trazila, a
Google ga postavio legitimnim. Unutar tih 15 godina dolazi do velikih
promjena. Voditelji tvrtki smatrali su prisutnost na Internetu, odnosno web
stranice nepotrebnima, a danas svi pri¢aju o SEO-u, digitalnim video i audio
datotekama i mnogim drugim faktorima. Danas ukoliko tvrtka responzivnu web
stranicu, odnosno stranicu prilagodenu najmodernijim naéelima izrade, biti ¢e
kaznjena od strane Google pretrazivaca, koji ¢e rusiti poziciju stranice na svojoj
trazilici. Tehnologija je uveliko pocinje diktirati pravila i strategije, a samim
time, tko zadovoljava zahtjeve Google-a i ostalih pretrazivaca biti ¢e nagraden
boljom pozicijom na pretraziva¢u. Sliéno je sa Facebookom, Twitterom,

LinkedInom i ostalim dru$tvenim mreZzama.

Za potrebe rada, da bi se objasnio cijeli taj proces, stvorit ¢e se imaginarna
tvrtka. Tvrtka neka se bavi proizvodnjom kolaca i slastica. 1zuzima se proceduru
osnivanja i fokusira se na stavke koje su relevantne za ovaj rad. Tvrtka ,,A“
pocinje proizvoditi kolace i slastice. S vremenom, tvrtka jednostavno dolazi na
drustvene mreze kako bi moglo prezentirati svoju ponudu. S prvim prihodima,
radi svoju responzivnu web stranicu. Ta web stranica je radena po
najmodernijim nacelima izradnje, sukladno sa zadnjim trendovima (prikazano
na slikama 3.8., 3.9., 3.10., i 3.11.). Nakon §to je stranica izradena, ima odreden
nacin pricanja price, tvrtka dolazi na drustvene mreze 1 sukladno trendovima na
drustvenim mrezama poc¢inje komunikaciju sa potrosac¢ima s ciljem ostvarivanja
Sto veceg dosega. Nakon toga, tvrtka ,,A* se odlu¢uje na primjenu mobilne
tehnologije, te radi prvo digitalno emitiranje (engl. streaming). U tom
digitalnom emitiranju prikazuje kako napraviti odreden kolac, ili slasticu, te uz
pomo¢ aplikacije u isto vrijeme odgovara na upite gledatelja koji gleda

emitiranje. Tako tvrtka ,,A* ostvaruje stimulanse kod potros$aca, moze u realnom
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vremenu odgovoriti na bilo koji upit te moZe reagirati u kriznoj situacije.
Potrosac¢ima se svidi takav nacin odnosa, te kupnju slastica obavljaju upravo u
tvrtki ,,A“.

Takoder je lakse prac¢enje odnosno analiziranje i to sve je moguce u realnom
vremenu, $to je 1982. godine bilo nemogucée. Danas je mogucée u trenutku

zaustaviti kampanju i alocirati resurse.

2.2. Odnos marketinga, marketinske strategije i komunikacija s

potrosacem

Kao §to je u prethodnom dijelu zakljuceno, komunikacija s potroSacem U
proslosti bila je puno jednostavnija nego $to je ona danas, ali nije bilo toliko
lako predvidati situaciju kao S§to je mozda danas. Zasto je tomu tako? Danas
postoje tvrtke ili odredeni slavni ljudi koji diktiraju trendove (engl. trend-
setters) i nije nuzno ulagati ogromne novce u njih da bi bili ,,u smjeru kretanja“

(engl. trending) internet sfere.

U proslosti je postojao ograniceni broj medija za oglaSavanje, tako se na
jednostavan nac¢in odredivala ciljana skupina i upucivala joj se poruka. Ovisno o
masovnosti i ostalim karakteristikama ciljne skupine birali su se nac¢ini na koje
¢e se odredena poruka prenijeti. Kroz vrijeme se svakako mijenjaju naéini. Prvo
sa novinama, posterima, oglasnim panoima (engl. billboards), zatim sa radiom,
a na kraju televizija i ostali audiovizualni mediji, sve do pojave Interneta i
najnovijih tehnologija.

U klasicnim strategijama marketinga znalo se tocno gdje i Sta se moze
oglasavati, te kako izraditi i prilagodavati strategije. Stovise, klasi¢ni marketing
opisuje se kao vrsta komunikacije koja nema interesa uspostaviti vezu sa
potrosacem, vec¢ jednostavno natjerati da kupi, te kasnije stvoriti preferencu na

odredeni brend. Tako se nekadasnji marketing i komunikacija, pa shodno tome i
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strategija osvrtala na 4P komponente marketinskog miksa — proizvod (engl.
product), cijenu (engl. price), promociju (engl. promotion), distribuciju (engl.
placement).

Novi i moderan nacin upravljanja tvrtkom koji svoj procvat dozivljava
krajem 1980-ih i pocetkom 1990-ih, se razvija sukladno tehnologijama. To je
karakteristi¢no za sadas$njosti, a prema procjenama, tako ¢e biti i u buduénosti.
Glavnu misao vodi pojam ,,fleksibilnost* kroz kojeg se protezu sve moguénosti
koje ta faza daje Drugim rije¢ima izrazito je bitno biti fleksibilan u svim
pogledima strategije marketinga [2].

U literaturi se susrece sa tri genericke konkurentske strategije marketinga,
strategijom segmentacije trziSta, strategijom diferencijacije proizvoda,
strategijom pozicioniranja, strategijom usmjerenom na uspostavljanje odnosa,
strategijom za zrela 1 opadajuéa trziSta, strategijom rasta, strategijom
horizontalne i vertikalne integracije, strategijom diverzifikacije, te o spajanjima i
akvizicijama [2].

No prije svega toga bitno je da svaka tvrtka definira i istrazi svoje ciljno
trziSte, te da zna potrebe potrosaa. Same potrebe potrosaca ponekad je teSko
odrediti, jer sam potrosac, zive¢i modernim stilu Zivota, ne zna izraziti $to to¢no
zeli. Tvrtka takoder mora njegovati integrirani marketing, kako bi svaki
zaposlenik bio upuen u potroSaca, te kako bi se cijelu tvrtku prozelo
filozofijom marketinga. Tvrtka na kraju mora pokriti svoje troskove, odnosno
posao mora biti profitabilan, jer to je 1 cilj marketinSke orijentacije poslovanja.
Koncepcija mora zadovoljiti svakog potrosaca, te ¢e se s time posti¢i lojalnost
potroSaca. Na kraju, danas vidimo sve ucestaliji koncept drustveno odgovornog
marketinga, tako da tvrtka mora moci balansirati profit, zadovoljstvo potroSaca i

interese javnosti [2].

,Marketing je instrument u sluzbi poduzeca bez obzira bilo ono profitno ili

neprofitno, komercijacijalnog ili kulturnog sektora.“ [7] U vrijeme kada se
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poslovanje ve¢ internacionaliziralo i globaliziralo, te kada je Internet postao
svacije dobro, odnosno postao komercijalan, dolazi i do pojave upravljanja
odnosima s kupcima (engl. Customer Relationship Marketinga u 1990-im
godinama.

Osim stvaranja transakcija koje su klju¢ svake razmjene dobara, vjesti
marketinSki strucnjaci odlucili su stvoriti dugorocne veze sa svojim
potroSacima. Tako marketinski stru¢njaci grade odnose sa svojim potrosacima,
distributerima, trgovcima, te dobavljac¢ima. Ovdje marketing dobiva jednu novu
dimenziju trgovine. Vise nije strogo ,,samo da proda“, ve¢ se Zeli izac¢i svakoj
stranki u korist. To je filozofija koju su poceli slijediti, jer je dubinski ona vukla

tezu ako se izgrade dobri odnosi, profit ¢e sam dolaziti [5].

lako je i prije napomenuto, u povijesti marketinskih strategija, marketinska
strategija stara je koliko je i poslovanje. No, marketinsko planiranje, kao bitan i
sastavan proces, dobiva svoje mjesto u tvrtki krajem 1960-ih godina, kada se u
proces uvode neke faze koje kasnije postaju klju¢ za razvoj danaSnjeg
marketinga i strategije marketinga. Te su faze: budzetiranje, dugoroc¢no
planiranje, stratesko planiranje i strategija marketinga [2].

Kasnije, odnosno s razvojem tehnologija dolazi do pojave drustveno
odgovornog upravljanja odnosa s kupcima (engl. Social CRM) koji u sam fokus
stavlja potrosaca, odnosno osobu koja kupuje odredeni proizvod. Detaljnija
razrada u poglavljima 3. i 4., koja obuhvacaju dio modernih marketinskih

strategija.

2.2.1. Odabir i izgradnja marketinskih strategija

Svaka tvrtka ¢e nakon $to odredi koje su njihove strateske poslovne jedinice,
misiju, viziju 1 ciljeve gledati na izradu strategije marketinga 1 odrZive

konkurentske prednosti. Nakon toga slijede sredstva potpore za izgradnju
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strategije marketinga. To uklju¢uje SWOT analizu (analiza snage, slabosti,
prilika i prijetnji) (engl. Strengths, weaknesses, opportunities, threats) balance
scorecard metodu (metoda u kojoj se transformiraju strateski ciljevi u
pokazatelje performansi), odnosno uravnoteZenje svih ¢imbenika poslovanja.
Slijedi PIMS metoda, (engl. Profit Impact on Market Strategy) odnosno utjecaj
trzi$ne strategije na profit, te sam benchmarking. U literaturi je naveden veliki
broj primjera, a ovo su samo neki od njih.

Nakon toga radi se izbor strategije marketinga. Pitanje je kako i na koji se
naCin pristupa na trziSte? Hoce 1i to biti tri genericke strategije, odnosno
strategija niskih troskova, strategija diferencijacije ili strategija fokusiranja?
Hoée 1i tvrtka izabrati strategiju segmentacije trzista ili diferencijacije
proizvoda? Mozda ¢e se ipak odluciti na strategiju pozicioniranja, strategiju
marketinga usmjerenu na uspostavljanje odnosa s kupcima, odnosno CRM?
Kako ¢e tvrtka reagirati kada se nade na zahtjevhom trzistu? Hoce li tada
koristiti strategiju marketinga za zrela i opadajuca trzista? Tvrtka se moze
odluciti za strategiju rasta, strategiju horizontalne i vertikalne integracije ili
mozda za strategiju diverzifikacije. Na kraju, tvrtka se moZe odluciti za strateski

savez, ili spajanje i/ili akviziciju sa drugom tvrtkom u nadi da osvoji trziste.

Svaka tvrtka to mora znati prepoznati nakon svih analiza i mora prepoznati
koji je nacin najbolji za nju. Naravno, mora imati na umu da ¢e vrlo vjerojatno
kombinirati nekoliko strategija, ne samo jednu. Za svaku kriznu situaciju ¢e ona
imati neku drugu strategiju i dobar krizni menadzment kako bi i dalje ostala pri
vrhu, dobar primjer je Nike. Nakon svih skandala vidi se da velika vecina
potroSaca i dalje ne mari kako Nike proizvodi svoje proizvode, te ¢ak ni nakon
skandala Tigera Woodsa, i dalje svi koji su kupovali Nike proizvode, kupuju iste
i dalje.
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2.2.2. Faze budzZetiranja, dugorocnog i strateSkog planiranja

U fazi budzetiranja se kroz 20. stoljece, pa sve do kraja 1950-ih godina,
gledalo kao na sustav upravljanja resursima na temelju godiSnjeg planiranja.
Smatralo se da ¢e se proslost ponoviti, te se u ovoj fazi pod resurse smatra
novac, dok se ostali aspekti poslovanja nisu uzimali u obzir [2].

S vremenom, faza budzetiranja poprima drugi naglasak, odnosno u
marketinSkom planiranju nailazi na komunikacijske ciljeve. Nakon S§to su
komunikacijski ciljevi odredeni, dolazi do planiranja promotivnoga budzeta.
Dva su klju¢na pitanja na koja se osvréemo u ovom dijelu planiranja — ,,Koliko
¢e nas promocijski program kostati?* i ,,Kako ¢e taj novac biti alociran?*. U
praksi se taj novac odreduje pomocu jednostavnih Sablona. Primjer je odredeni
postotak od prihoda tvrtke odlazi u promotivne svrhe, odnosno na promotivni
miks [8].

Faza dugoro¢nog planiranja smatra se napretkom u odnosu na fazu
budzetiranja, ali pokazuje i nedostatke. Radi razvoja tehnologija kroz vrijeme,
dugoro¢ni se planovi nisu mogli planirati tako, pa se ve¢ krajem 1960-ih,
odnosno pocetkom 1970-ih krece s jednogodiSnjim planiranjima. Uz planiranja,
pocinje aktivno bavljenje analizama okruzja, a posebice analizom potrosaca, te
konkurencije [2].

U fazi strateS$kog planiranja postoje interna i eksterna analiza. U internoj
analizi se nalaze relevantni podaci vezani uz proizvod ili uslugu i podaci same
tvrtke, te koje su njene sposobnosti da razvije i implementira uspjesan
promocijski program. Interna analiza sadrzi relativne prednosti i nedostatke
promotivnih funkcija koje se trenutno provode. U eksternoj analizi se tvrtka
fokusira na faktore poput potrosaca, trziSnog segmenta, strategije pozicioniranja
1 konkurencije. Bitan dio eksterne analize jesu potroSaeve karakteristike 1
uzorci, odnosno nacini na koji oni kupuju, te njihovi procesi odluke i faktori koji
utjecu na kupnju [8].

16



Razvija se 1970-ih i 1980-ih godina, na analizama portfelja General
Electrica i Boston Consulting Groupa. Ono se fokusira na dubinsko
razumijevanje trziSnog okruZenja, a naroCito stavlja fokus na potroSaca i

konkurenciju. Sve faze i ova faza su temelji jednogodis$njeg planiranja [2].
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3. Nacini komuniciranja s potrosacima

Proucavajuci povijest i nacine na koje su brendovi komunicirali, susrecu se
primjeri vjestih komunikacija i malo manje vjestih. Bitno je znati ¢injenicu da se
u prijasnjim vremenima paznja nije stavljala na samog potrosaca. Komunikacija
s potroSacima je bila fokusirana tako da se proizvod mora prodati.

S vremenom svjedocCi se velikom preokretu, kada se strategije okrec¢u k
potros$acu, ovisno o masovnosti ¢ak i na individualnu razinu. U nastavku slijede

nacini na koje su kroz vrijeme tvrtke komunicirale svoje proizvode.

..h charms may be wasted
if she uses the WRONG DEODORANT

Slika 3.1. Primjer oglasavanja
dezodoransa u 1960-ima, SAD
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Slika 2.2. Primjer oglasavanja u 1970-ima, usko

vezan glazbene i politicke trendove

Karakteristi¢ni primjeri iz 1960-ih i 1970-ih koji su uspjeli naéi zajednicki
jezik sa svojom ciljnom skupinom. U 1960-ima jos je uvijek seksizam na snazi,
dok se 1970-ih godina situacija mjenja, te uz Vijetnamske i ostale invazije, na

razne se nacine pokusava do¢i do izri¢aja.

Danas je tvrtka Marshall simbol dobrog zvuka i kvalitetne glazbene opreme.
lako je krajem 1960-ih i pocetkom 1970-ih bio svojevrsni glazbeni ,,boom*, no
ne samo po pitanju glazbe, ve¢ 1 po pitanju ljudskih prava, Marshall je odrzao

svoj status kojeg je o€ito na vrlo pametan nac¢in komunicirao.
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Slika 3.3. Primjer oglasavanja cigara u vrijeme 1990-ih
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Slika 3.4. Primjer oglasavanja u ranim 2000-ima.

Vrijeme kada tinejdzeri postaju “mainstream”

Na primjeru slike 3.4. prikazan je glumac Frankyja Muniza, koji je za
vrijeme 2000.-ih godina bio zvijezda humoristi¢ne serije ,,Malcolm u sredini*
kako reklamira mlijeko. U ranim 2000-ima, Malcolm kao lik je bio uzor
mnogim americkim tinejdzerima. Djeak koji je svijetu pokazao kako

funkcionira tipi¢na americka obitelj srednjeg staleza u drustvu.

Proces kupnje kojim se potroSa¢ bavio u prijaSnje vrijeme izgledao je
drugacije. Prvo potroSac, odnosno potencijalni potrosa¢ prepoznaje da postoji
nekakav problem ili Zelja. Moze se shvatiti kao i potreba, poput fizioloskih kao
Sto su glad i Zed. To je vodilo ka potrazi za informacijom, nakon koje je slijedilo

pozornije slusanje ili ¢itanje oglasa. Nakon svih proucavanja trazila se
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alternativa, te se donosila odluka o kupnji, a nakon kupnje nastalo je post-

kupovno ponasanje [9].

Tada, pa i sada kljuéne uloge igrali su komunikacijski modeli. Najcesce se
sluzilo jednostavnim modelima poput AIDA (engl. Attention, Interest, Desire,
Action) ili DAGMAR (engl. Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results) modela. Ono $to obuhvaca ve¢inu komunikacijskih modela
su prethodna znanja, misljenja, spoznaje 1 iskustva koja su bila klju¢na za
oblikovanje imidza [10].

AIDA kao komunikacijski model ima za zadatak da izazove paznju, nakon
koje ¢e slijediti interes, te Zelja za odredenim proizvodom, a nakon toga
odredena akcija, odnosno konverzija, tj. kupnja. DAGMAR s druge strane, je
model koji definira oglasivacke ciljeve u svrhu mjerenja oglasivackih rezultata.
Taj model u cijelosti objasnjava na koji nacin oglaSavanje djeluje na
potrosacevu percepciju [10].

U daljnjem razvoju, AIDA model ¢e dobiti slovo S, kao element prac¢enja

zadovoljstva kod potrosaca.

3.1. Komercijalizacija Interneta

Novo doba Interneta pocinje s danom kada je postao komercijalan.
Inicijalno, komercijalizacija je pocela 1995. godine kada je Netscape, tvrtka koja
se bavi raCunalnim uslugama, ponudila svoju verziju Mozaik (engl. Mosaic)
pretrazivaca, preCa danasnjeg Google pretrazivaca. Komercijalizacija je
rezultirala je velikom eksplozijom na trzistu SAD-a. Smatra se da ¢e Internet i
tehnologija dugoro¢no pomoci u poslovanju [11]

Kako je Internet postaje komercijaliziran, tehnologija se pocinje razvijati i
uskoro se na Internetu moglo kupovati. No pojavljuju se odredeni problemi, vise

op¢e prirode. Naime, prilikom svake kupnje, osoba koja je stavila odredeni
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artikal u koSaricu morala je ponovno upisivati svoje podatke, podatke s debitne
kartice, adresu stanovanja, ime i prezime i slicne stvari. Stoga je Netscape bio
primoran uvesti novu tehnologiju zvanu kolacici (engl. cookies).

Kolaci¢i su male racunalne datoteke koje se prihvacanjem uvjeta koristenja
na mnogim stranicama, automatski kreiraju datoteku na tvrdom disku ra¢unala.
Netscape nije obavijestio ljude o tom procesu, odnosno nije izvjestavao o novoj
tehnologiji, tako da ni s danasnjim danom, mnogi ljudi nisu svjesni §to ustvari
rade kada prihvacaju kolaci¢e na internetskim stranicama. Kasnije, kolaci¢i
izazivaju velike kritike od strane javnosti, u smislu krSenja prava privatnosti.

U danasnje vrijeme kolaci¢i imaju primjenu tako da biljeze koliko se
pojedini korisnik zadrzava na odredenim web stranicama kako bi se mogle
kreirati $to personalnije oglasivacke kampanje. Tako se na odredeni nacin
posluje sigurnije, budu¢i da danas na vlastitim web stranicama moZemo ostaviti
mjesta za oglasavanje, no bit je prilikom omogucavanja oglasavanja na stranici,
poznavati svoju ciljnu skupinu kako bi ste i sami povecali profit od davanja
svoga dragocjenog prostora na domeni.

Koliko god se jednostavno ¢inilo, komercijalizacija je dovela veliku koli¢inu
budzeta na internet i veliki prostor da se radi neSto Sto se prije nikada nije
moglo. Tako i u samom smislu komunikacije, imamo internet, medij koji jedini
nije strogo reguliran kako se smije komunicirati kroz njega. Pojedini oglasivaci
¢e se uspjeSno nositi s njim te ¢e veliku paZznju pridobiti na sebe bas putem
interneta. A takoder, sama komercijalizacija je potroSacima pruzila oblik koji

zovemo nulti trenutak istine (engl. Zero Moment of Truth) odnosno ZMOT.

3.2. Marketing u digitalno doba

Kao i u klasitnom modelu, komponente marketinga razmatraju se kao
fragmenti koje potjecu s poljem ,, Trziste*. Teorija zahtjeva da tvrtka tezi prema

zadovoljavanju potrebe potrosaca, odnosno na osnovu onoga S§to mu pruza
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njegov marketingki informacijski sustav. Zatim tvrtka bira elemente
marketinskog miksa i1 prilagodava ih kako bi ih prilagodio potencijalnom
potrosacu [7].

Sustina tradicionalnog i digitalnog marketinga je da utjeCe na ljude koji bi
mogli ponuditi proizvod ili uslugu, sluze¢i se komunikacijom koja ¢e kasnije
rezultirati konverzijom. Tradicionalni marketing koristio je tradicionalne nacine
poput televizijskog emitiranja i tiskanih medija kako bi komunicirao trzisnim
marketingom. Moderan marketing ostavlja tradicionalne metode koje jo$
vrijede, ali ih pocinje kombinirati s digitalnom tehnologijom u svrhu
komunikacije sa svojim musterijama, na drugaciji i puno opSirniji nacin.
Moderan marketing se vise osvrée na Internetske kanale, poput web stranica,
blogova i drustvenih mreza [12].

U svrhu razumijevanja nacina na Koji je prijasnji marketing funkcionirao i
kako bi ga sto bolje mogli docarati i usporediti s modernim, treba poznavati i
povijest same struke, te kako se tvrtka odnosila prema potrosa¢ima, 0dnosno
kako su provodili konverzije. Promjena fokusa izmedu tradicionalnog i
modernog marketinga je to¢no u ovim pojmovima. Tradicionalan marketing je
stavljao prioritet da privlaci §to vecu i $to Siru publiku te ih tako pretvarao u
konzumente. U modernom marketingu se cilja u najsitniji detalj te se pokusava

ostvariti odnos s to¢no tom publikom te ih tako voditi do potencijalnog kupca.
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3.2.1. 4P protiv 6C

Kao §to se i ranije navodi u radu, tradicionalan se marketing sastoji od
marketing miksa odnosno — proizvoda, cijene, promocije i distribucije. U¢enje u
6C govori nesto sasvim drugo. To ucenje se sastoji od: sadrzaja (engl. content),
konteksta (engl. context), zajednice (engl. community), razgovora (engl.
conversation), prodaje (engl. commerce), prilagodbe (engl. customization). U
centru cijelog ucenja nalazi se sam potrosac kojeg se najvise veze za razgovor i

sadrzaj [12].

Potrosac

Slika 3.5. Shematski prikaz "6C"

Kasnije, u poglavljima 3. i 4. razraduje se kako se to¢no moze napraviti

kvalitetna komunikacija i na koje se aspekte treba paziti kada se radi
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komunikacija. Nacini na koje se cilja odredena trziSna skupina na razliitim
mrezama, te kako napraviti dobru kampanju, koja su pravila i prikazati koje su

dobre kampanje.

3.2.2. Drustvene mreZe, pretraZivaci i web stranice u sluzbi digitalnog

marketinga

Pojava drustvenih mreza uvelike pokazala se kao ogroman potencijal za
oglasavanje. Jo$ od starijih dana, odnosno dana druStvene mreze MySpace,
javnost je znala da se njihovi podaci koriste tako da se za njih kreiraju oglasi.
Zbirno su se prodavali korisnicki podaci u zamjenu za novac, a kasnije su se i
oglasi naplacivali, tako da je to zbilja bio unosan posao. ZasSto su drustvene
mreze postale mahom popularne 1 isplative? Upravo radi marketinga koji se na
njima nalazio, a i ciljna skupina je pogodena.

Covijek kao drustveno bice teZi i ima tendenciju odlaska na dru$tvene mreZe.
Razlog tomu je kako bi ostao u kontaktu sa svojim prijateljima, upoznao neke
nove 1 odrZzavao svoj druStveni Zivot. PrivrZzeni za pametne telefone, sve vise
vremena provodi se na aplikacijama, nije ¢udno kako se najviSe novaca u
oglasivackoj industriji danas vrti oko drustvenih mreZa.

Danas, neke od najpoznatijih drustvenih mreza su Facebook, Qzone, Google
Plus, Instagram i Twitter. Prema izvorima, Facebook je u prvom kvartalu 2015.
godine imao oko 1,366 milijardi jedinstvenih korisnika, Qzone njih 629
milijuna, Google Plus 343 milijuna, Instagram 300 milijuna, a Twitter njih 284
milijuna [13].

Takoder prema Business Insideru, samo u SAD-u ¢e se 2015. godine
potrositi sveukupno 187 milijardi americkih dolara, na kojih se predvida da ¢e
oko 60 milijardi oti¢i na digitalno oglasavanje. Racunaju¢i da se digitalna
industrija vrjednuje 60 milijardi ameri¢kih dolara samo u jednoj drzavi je velika

stvar. No moramo razumijeti i njihove gospodarske prilike [14].
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3.2.3. Facebook

Facebook je online drustvena mreza sa sjediStem u Menlo Parku, u
Kaliforniji koja je nastala 2004. godine. Tvorac Facebooka je bivsi harvardski
student Mark Zuckerberg, koji je sa svojim kolegama i cimerima Eduardom
Saverinom, Andrewom McCollumom, Dustinom Moskovitzom i Chrisom
Hughesom radio na tom projektu. U pocetku, Facebook je bio limitiran samo za
studente Harvarda, no kasnije, nakon S§to se vidio potencijal, prosirilo se na

ostale fakultete u okolici Bostona [15]

Oglasi na drustvenim mrezama postali su velika stvar proteklih godina, te su
web stranica koji zele promovirati svoje usluge, proizvode ili stranice, ali nisu
spremni ulagati velike svote novca koje bi trebali ulagati u tradicionalne
marketinSke kampanje, ili za pretrazivacke kampanje na Google trazilici. Prema
Total Webu, 2013. godine novac utro$en na Facebook kampanje je oko 10%
budzeta za kampanje, no predvidanja govore da bi s krajem 2017. godine ta
brojka mogla dosegnuti 250% [15].

Budu¢i da Facebook koristi veliki broj ljudi (preko 1,3 milijjardu), mozemo
povuéi zakljucke da je Facebook jedna velika baza podataka. Posjec¢enost
Facebooka je nekoliko puta dnevno. One tvrtke koje nemaju novaca za
Googleov AdWords i SEO upravo oglaSavaju prvotno svoje stranice na
Facebooku. Google AdWords su oglasi koji se koriste na Google trazilici. Radi
se na principu plac¢anja po kliku, $to znaci kada god Internet korisnik klikne na
oglas, bilo to svjesno ili nesvjesno, oglas ¢e se naplatiti. SEO je optimiziranje
web stranica na trazilicama. Dobra optimizacija rezultirat ¢e imenom odredene
web stranice pri vrhu rezultata trazenja. Jedna od dobrih stvari je §to Facebook
omogucava oglasivac¢ima potpunu kontrolu nad troskovima u kampanjama, koji
su daleko manji od onih koji su na Googleu ili ostalim tradicionalnim na¢inima

[16].
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No $to to ¢ini Facebook toliko dobrim? Je li to baza podataka koju ima?
Djelomicno je i to odgovor. Je li to jednostavnost koristenja? I to je takoder
tocno, no ne potpuno. Najto¢niji odgovor je koli¢ina osobnih podataka koji
korisnici unose pri pristupanju mrezi. Tako Facebook omogucava putem svojeg
oglasavackog korisnickog sucelja da oglasivaci mogu veoma precizno locirati
svoju ciljanu skupinu, odnosno potencijalne kupce i klijente [16].

Osim cijene koja ne mora nuzno biti velika, te ¢injenice da ciljanu skupinu
nalazimo vrlo jednostavno, velika je prednost faktora $to je Facebook drustvena
mreza. To omogucava interakciju s velikim brojem ljudi na jednom mjestu.
Tako da uz tezu da proizvodac ili pruzatelj usluge nudi kvalitetan proizvod ili
uslugu, moze vrlo uspjesno oglasavati i posti¢i velike rezultate. ProSirenje
svijesti o proizvodu, moguce preporuke na stranicama, te svakako slanje
potencijalnih kupaca na svoje stranice gdje mogu pronaci vise informacija o

samom proizvodu [16].

3.2.4. Twitter

Twitter je druStvena mreza, te mikro-blog alat koji omogucuje slanje
»tweetova® odnosno kratkih poruka sa 140 simbola. Sam mikro-blog je forma
komunikacije koja je sli¢na danasnjem blogu, ali je u ograni¢enom formatu,
odnosno najces¢e se koriste za blogiranje slika, kratkih poruka i video veza.
Twitter je nastao u 2006. godini, od strane Jacka Dorseya, Evana Williamsa,
Biza Stonea i Noaha Glassa. Internetski servis je u vrlo kratkom roku postao
popularan, te je ve¢ 2012. godine doSao do brojke od 340 milijuna tweetova po
danu [17].

Oblik Twitterovog oglasavanja, na ovim je prostorima dostupan tek od
ozujka 2014. godine, 1 to ne putem samog Twitter oglaSavanja, ve¢ preko
agencijskog zakupa. Ovakav oblik samostalnog oglasavanja dostupan je
isklju¢ivo na engleskom jeziku i to samo u SAD-u, Velikoj Britaniji, Irskoj i
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Kanadi. No na lokalnim jezicima je dostupan preko zakupa agencije Direct
Media [18].

lako se moze promovirati profil bez placanja, putem svojevrsnog mikro
blogiranja, moZe se uciniti i uz pomo¢ placanja. Tako se na ovaj nacin lakSe
dolazi do pratitelja te se gradi aktivnija zajednica ljudi koji su slicnih misljenja,
dolazi se do utjecajnijih korisnika odredenih proizvoda i usluga. Drugi nacin je
promoviranje tweetova, koji funkcioniraju na slicnom principu kao §to i
promovirane objave funkcioniraju na Facebooku. To znaci ve¢i doseg, a vrlo
vjerojatno 1 veca posjecenost profila. Trece su promovirani trendovi. Samim
pla¢anjem promoviramo ,,simbol identificiranja“ (engl. hashtag) odnosno rije¢
nakon # simbola, koja je krucijalna u komunikaciji [18].

Sam hashtag jest znak koji predstavlja odredenu mjeru. Tako u Twitter
komunikaciji postoji rije¢ ili grupa rije¢i koji dodavanjem # simbola i tih rijeci
spojenih u konverzaciji ili mikro blogu ¢ine poveznicu koju je moguce pretraziti
na Twitteru te vidjeti tko ju koristi. Tako na primjer, za zavrsni rad Koristi se
hashtag #ZavrsniRad. Svakim upisom u trazilicu, dobili bi rezultate svih koji
koriste taj hashtag ili djelomice to¢an hashtag [19].

Tako se kod posrednika moze naruciti hashtag i promovirati ga tako. Bitno je
imati na umu da je cijena malo manje dostupna. Prema izvorima, promoviranje
trenda kosta oko 5000 britanskih funti [18]. Tim putem od oglaSivaca se trazi
kreativnost ili neki drugi segment. Budu¢i da je oko 300 milijuna ljudi na tom
servisu, samim time i poznate li¢nosti koji su najvise praceni, treba zbilja biti
kreativni, uéi u sleng zeljene sfere i pridobiti ljude koji su tzv. utjecatelji (engl.

influencers).

3.2.5. Google

Od osnivanja tvrtke Google, odnosno od rujna 1998. godine, biljezeno je oko

desetak tisuca pretrazivanja dnevno. Godinu dana nakon lansiranja, Google je
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biljezio 3,5 milijuna pretrazivanja dnevno. Samo devet mjeseci kasnije,
sredinom 2000. godine taj udjel se upeterostrucio, biljeze¢i 18 milijuna
pretrazivanja dnevno. Kada je Google objavio trgovinu svojim dionicama, u

travnju 2004. godine, biljezi 200 milijuna pretraZzivanja dnevno [20].

S kolovozom 2012., Amit Singhal, ovjek koji je zasluzan za razvoj Google
pretrazivaca objavio je podatke da se na Googleovom pretrazivacu moze naci 30
trilijuna jedinstvenih web adresa. Svakim danom se stvori 20 milijardi stranica,
te se mjesecno pretrazuje 100 milijardi puta. Matematickim ra¢unom dolazimo
do 3,3 milijardi pretrazivanja dnevno ili 38,000 pretrazivanja samo u jednoj
sekundi. Na kraju 2012. godine potvrdeno je kako je broj pretrazivanja bio 1,2
trilijuna [21].

Kako bi provjerili kakvo je trenutno stanje pretrazivanja, koristili smo se
stranicom Internet live stats [22]. Trenutno stanje govori da je 50,511
pretrazivanja obavljeno u samo jednoj sekundi. Stoga sam AdWords i
oglasavanje na Googleovoj trazilici nude velike mogucnosti.

Ako je zelja predstavljanje usluge ili proizvoda, koristenje AdWordsa je
jedan od boljih odabira. Google AdWords danas djeluje kao jedan od
najpopularnijih oglaSivackih sustava, a koristi ga preko milijun oglasivaca [23].

Sto je to AdWords i kako ¢ete se oglasavati na Googleu? Google AdWords
se najjednostavnije moze opisati kao program koji mrezno oglaSava, te
omogucava lakSe dosezanje novih korisnika, ali 1 proSirenje poslovanja. Tako
kroz AdWords kampanju sami kreiramo svoj prora¢un, gdje ¢e se oglas
prikazivati i mjeriti ucinke oglasa. Ne postoji minimalna potro$nja, te se
prikazivanje oglasa moZe uvijek pauzirati i zaustaviti. U oglasavanju putem
AdWordsa, kao S§to sam naziv kaZe, moguce je dosegnuti korisnike dok
pretrazuju odredene rijeci ili izraze ili dok pregledavaju web stranice koje su

vezane uz djelatnost vaSe tvrtke. Tako se oglas moze prikazivati na partnerskim
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web stranicama uz opciju licitiranja cijene po kliku, odnosno CPC placa se oglas

samo ako neko klikne na njega [24].

Zahvaljujuc¢i Googleu i ostalim trazilicama, upoznati smo s jednim novim
fenomenom. U prijaSnje vrijeme kupnja se sastojala od tri podrazaja.
Stimulansa, police i iskustva. Npr., osoba gleda televiziju u svojoj kuéi. Na
programu je nogometna utakmica. Za vrijeme poluvremena pojavljuje se oglas
koji je atraktivan te prikazuje digitalnu kameru. Osoba pomislja ,,Ovo dobro
izgleda®. Dolazi u ducan koji se oglasavao u to vrijeme. Gleda na proizvod,
svida mu se pakiranje, svida mu se apsolutno sve oko proizvoda. Upitkuje
osoblje, koje mu ljubazno odgovara na upit. On izvrSava akciju, odnosno kupuje
proizvod. Nakon toga snima sam sa svojom digitalnom kamerom i dozivljava

pozitivno iskustvo, bas kao i na oglasu.

20
Stimulans Prvi trenutak istine  Drugi trenutak istine
(polica) (iskustvo)

Slika 3.6. Prikaz prvog trenutka istine

No s vremenom 1 tehnologijom potrosa¢ se snasao te je doSlo do kognitivhog
procesa koji se naziva nulti trenutak istine. Ukratko, nakon $to se izazove
odredeni stimulans preko oglasa, potrosac traZi na internetu podatke tocno o tom
proizvodu. Njega zanima kako su ga drugi potrosaci ocijenili, zanimaju ga
karakteristike, zanimaju komentari na forumu, na druStvenim mrezama. Trazi
demo videe na YouTubeu ili ostalim servisima, te tako saznaje stvari o tome
proizvodu koji ¢e ga dovesti ili maknuti od prvog trenutka odnosno trgovine,

trgovca 1 police. Nakon obavljene akcije, potroSac ¢e 1 sam ostaviti svoj dojam o
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odredenom proizvodu i usluzi, te ¢e drugi trenutak istine koji je iskustvo s

proizvodom, drugom potrosacu postati nulti trenutak istine.

Stimulus Nulti trenutak istine Prvi trenutak istine Drugi trenutak istine
(polica) (iskustvo)

!
: ’

Postaje neciji nulti
trenutak istine

Slika 3.7. Primjer nultog trenutka istine
3.2.6. LinkedIn

Osnovan 2003. Godine LinkedIn povezuje svjetske profesionalce i
omogucava im da postanu Sto produktivniji i uspjesSniji. S trenutno oko 380
milijuna ¢lanova diljem svijeta, ukljucujuéi i sve izvr$ne direktore iz svih tvrtki
objavljenih u Fortune 500, LinkedIn ¢ini najvecu bazu profesionalaca na svijetu.
Misija LinkedIna je poprili¢no jednostavne naravi. U¢initi ljude produktivnijima
i uspjesnijima [25].

Sto se ti¢e oglasavanja na LinkedInu, oni nisu toliko ogiti kao to je slucaj na
drugim drustvenim mrezama. To je ujedno i glavna prednost LinkedIna. Ako
netko Zeli oglasavati svoje usluge, postoji platforma na kojoj moZe naruditi
kampanju prema zeljama [26].

Dostupna je nekolicina nacina oglaSavanja. Placanje po kliku, sponzorirane
stranice, oglasi za posao, promoviranje stranice tvrtke, te najjednostavnije
objavljivanje oglasa. Svaki nacin moze se Koristiti ciljano, odabiruci

odgovarajuce parametre prema ¢emu ¢e se oni prikazivati korisnicima. Postoji 1
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usluga InMail preko kojeg se mogu slati ponude na bilo koji LinkedIn racun u
postanski sanduci¢ integriran u samoj mrezi. U poslovima s drugim tvrtkama,
moze se poslati poruka to¢no specificnim tvrtkama, te ¢e svaka tvrtka dobiti

poruku koju posaljete. No ta opcija zahtjeva i premium korisnicki racun [27].

3.2.7. Internet stranice

Raspravlja li se o Internetu i internetskim stranicama, bitno je napomenuti
jednu stvar. Bilo koje poslovanje, bilo koja tvrtka, ili pak startup danas nece
dozivjeti ni rodenje ako ne ostvari minimalne zahtjeve koje danas tehnologija
zahtjeva. To znaci da tvrtka pri samom pocetku mora imati web stranicu, ovisno

¢ime se bavi 1 profile na nekim drustvenim mrezama.

No bitna stavka je dizajn 1 vodenje s trendovima u dizajnu. Prema IDC-ovom
istrazivanju u 2017. godini, 87% internet uredaja biti ¢e mobilne naravi, poput
smartphonea, iPadova, tableta i slicnoga. Dakle za samo 2 godine. Prilikom
radenja web stranice, dobro je uloziti ve¢i novac u nju, odnosno naciniti stranicu
responzivnijom. Moze se istaknuti da se rade¢i web stranicu obrati pozornost na
to kako ¢e biti pristupacnija drugima, djeljiva, ali 1 sadrzajno potkovana. To ¢e
jednog dana mozda nekoga zainteresiranoga dovesti na stranicu 1 on ¢e preko
mobitela ostvariti konverziju, odnosno kupnju [28].

Veliku ulogu ¢e odigrati i takozvano pricanje price (engl. storytelling) To
znaCi da stranica mora biti postavljena da vas na interaktivan nacin nauci o
onome §to vi nudite, bila to usluga ili proizvod. Kao dobre primjere storytellera

izdvajaju se sljedece stranice.
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COLOURSEORITIHE
FASHIONISTAS

MUSE Headp! with fashion. We study the latest fashion trend and offer

new colours i

Slika3.8. Primjer dobrog storytellinga i interaktivnosti

QuALcoMw

When will the future arrive?

The future isn't just around the corner. It's here. With endless curiosity and
arelentless work ethic, we bring the future closer every day. We spend our
time inventing the technologies and advancing the industries that will

define generations to come. These are the technologies of the future, today.

Slika 3.9. Primjer kreativnosti i interaktivnosti u storytellingu
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Teznja da se napravi potpuno novo i neSto potpuno drugacije osigurava
mnogim web stranicama povratak ljudi na istu. Tako se ulaze velika svota
novaca u $to responzivnije, Sto inovativnije, i na beskrajno duge i velike
stranice. Realno je da ¢e nas atraktivan izgled privuci vise nego neki traljav

pokusaj, a samim time moguce je ostvariti zeljene ciljeve.

Lswiss

N aasm
Airbus A321 (
Efficiency beyond Europe

ST
- evarsee

S, v

. -

Slika 3.10. Jedan od najboljih primjera kvalitetne i responzivne web stranice

s izvrsnom pricom, djeljivim sadrzajem i jednostavnom navigacijom

ESPN SPORTS
PROGRAMMING

odia p ldwi

Slika 3.11. Primjer jednostavnog i efikasnog dizajna
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U pri¢i s web stranicama, veliku ulogu igra optimizacija za trazilice
(engl. Search Engine Optimization). Naime, budu¢i da je Google
najzastupljenija trazilica i veéina ljudi pretrazuje svakodnevno putem Googlea,
on se dosjetio pomoc¢i korisnicima te natjerati silom web dizajnere da rade
responzivne web stranice.

Otkad su stvoreni internet pretrazivaci, kao i u normalnim, realnim
trziStima, postoji odredena vrsta ,,natjecanja“ u kojima je glavni cilj biti najbolji,
odnosno prvi na pretrazivacu kada se upisu odredeni pojmovi. Tako se stvorila 1
tehnika naziva optimizacije za trazilice, odnosno SEQO. Veéina tvrtki se koristi
web stranicama, no samo ih se 5% koristi uspjeSnim optimiziranjem. Danas se
sve vise tvrtki mora okrenuti tom trendu, jer on uvelike ovisi 0 poziciji. Realno
gledano koliko je izgled znacajan to je neupitno. No jo§ je vaznije da stranica
bude dobro optimizirana. Tehnike optimiziranja su dugotrajni i komplicirani
procesi, a neke su vec i zastarjele, te bi se prilikom koriStenja istih moglo
dovesti do slucaja da web stranice budu zabranjene kod pretrazivaca, §to bi
uvelike moglo upropastiti samu stranicu, te bi njeno vra¢anje na pretrazivac
postala nemoguca misija [29].

Stoga, imajuci na umu neke od ovih stvari dolazi se na dobre primjere
gore navedenih faktora. Od prisutnosti na drustvenim mreZzama, do nacina

komunikacije s trenutnim i budu¢im korisnicima proizvoda i usluga.
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4. Dobri i losi primjeri iz prakse

Prilikom izrade strategije marketinga vazno bi bilo povezati odredene
aktivnosti sa svojim druitvenim profilima, odnosno stranicama. Sto to zna&i?
Primjerice kreiranjem neke kampanje, daje se popust na nesto. Prije je logika
nalagala Stampanje letaka ili objavljivanje u novinama da postoji promotivna
akcija, Sto je veliki trosak. Dakle za BTL odnosnho aktivhost na prodajnom
mjestu, mora se ulagati u ATL, odnosno u aktivnosti koje nisu vezane za
prodajno mjesto, ve¢ za medije. Danas se takve stvari rade preko stranica na
drustvenim mrezama, gdje se Salje poruka velikom broju ljudi da odredenog
datuma postoje odredene pogodnosti za odredene kupce. To znaci da bi bilo
dobro nakon Sto planiranja aktivnosti u marketing planu, poput uspjesnih tvrtki
u svoj marketing plan ukljuciti i plan za druStvene mreze, odnosno svojevrsnu

strategiju.

Ucenjem 1 istrazivanjem, vecéina izvora govori da je pametno stvarati vlastiti
sadrzaj, a to ¢e Facebook vidjeti. Naime na snazi je veliki broj algoritama koji
jednostavno prepoznaju trud i nagraduju ga. Stoga svakako, prije nego se krece
u takav targetiranje ciljnih skupina preko drustvenih mreza dobro bi bilo imati
neku strategiju za drustvene mreze, kao i zaseban mini marketing plan za iste

kojeg uspjesne tvrtke imaju uklju¢en u marketing plan.

4.1. LoSi primjeri iz prakse

Godine 2012., domace stru¢njake i entuzijaste digitalnog marketinga
zabavljala je tvrtka HG Spot, koja je zaposlila odredenu osobu na mjesto
menadzera zajednice (engl. community manager) kao §to ¢emo imati prilike

uociti U slikama 4.1. i 4.2. Kao §to i samo ime govori, menadZer zajednice je
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osoba koja je na operativnoj razini. Takticka razina treba provoditi aktivnosti

koje strateska razina osmisli i isplanira u skladu s ciljevima.

4.1.1. Community management

Rije€ je o drustvenoj mrezi Facebook, a slijedeci prizori su znak kako se ne

smije ponasati na drustvenim mrezama u sluzbi tvrtke.

ny HGSPOT

@Svi: Novi Zivot! :))

Trebam li reci da obratite paznju na ...

Me ne, necu, to bi Vi sami trebali shvatiti!

Do pisanja.

P.S.

Nadam se da su Maje u krivu!

Sada je to€no: 12:12:12 na dan: 12.12.12.! :))))))
Lp

Admin

See translation

Slika 4.1. Los primjer objave na drustvenoj mrezi Facebook

Prilikom zaposljavanja osobe na mjesto menadzZera zajednice, preporuca
se da je osoba kompetentna i odgovorna u odradivanju posla. Jedan od uvjeta je
svakako poznavanje rada drusStvene mreze. Fraza ,,@Svi“ u sluzbi statusa na
Facebook stranici ne predstavlja apsolutno nista. Tko god da je poucavao ovog
radnika i uvjerio ga da je ovakav potez dobar, pogrijesio je. Mozda je djelatnik

zaposlen na poziciji menadzera zajednice zivio u neznanju da samo 10% ljudi
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vidi njegove objave, odnosno organski doseg je otprilike 10%, nekada je i vise,
no zavisi od posla. Prema pravilima, ovakve objave su potpuno nedokucive,
nezanimljive i nemaju ni pocetak, a ni kraj [30].

Sljedeca bitna stavka je odnos s kupcima. Kao i u stvarnom Zzivotu,
zelimo da se prema nama odnose kao prema dobrim prijateljima. Tako i na
drustvenim mrezama, ako postavimo pitanje u dobroj namjeri, ocCekuje se
odgovor u istom tonu. No nekada zna do¢i i do krizne situacije. Sljedeca slika,
ilustracija je kako se definitivno nije preporucljivo ponasati na druStvenim
mrezama, osim ako postoji Zelja za negativnim publicitetom, kojega je HG Spot

dobio ovim menadZerom zajednice.

Lovro Pufnik

Nije ni cudo da vam shop propada prema tome sta radite. Danas bio
na apple dayu, cijene su bile dobre za 5 iPada a sve ostalo shit. iPad
lose obiljezeni a cijene prevelike unatoc popustu. Digo sam s ena
slobodan dan u 6 ujutro i bezveze potrosio 4 sata da bi dosao po
k*==*=_ Hvala na predivnom iskustvu

Like * Comment
1 8 people like this.

| HGSPOT @Lovro Pufnik:
e Bas je Zalosno Sto neki konstantno pisu neistine! :{{
Ali, nema veze, sjetit éu se one stare:
Dont worry, be happy! :)))
23 hours ago * Like * &5 1

=)

1 Lovro Pufnik Ne, ono sto je stvarno zalosno je vase poslovanje.

23 hours ago “ Like * 56

D HGSPOT @Lovro Pufnik:
s Firma je zakon, imam odli¢an posao, a moram reci da mi je i placa na
vrijeme!
Moze li itko pozZeljeti viSe u ovo doba dana! :))))
23 hours ago * Edited - Like * &b 1

Slika 4.2. Los primjer krizne komunikacije

Netko bi rekao ,,Uop¢e me ne zanima vasa pla¢a, mene zanima odgovor
na moje pitanje.“, no vrlo vjerojatno je ljutnja odigrala svoje, a flegmati¢nost je

dala dodatnu notu. U svakom slu¢aju, ovakav primjer komunikacije community
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managera s kupcem je potpuno nepotreban i vise Skodi nego Sto koristi tvrtki
[30].

4.1.2. Facebook sponzorirane objave

Struénjaci 1 entuzijasti digitalnog marketinga €esto dijele povijest marketinga
na druStvenim mrezama na dvije etape. Prva etapa je natjecanje tvrtki koja ¢e
skupiti $to vise ,,svidanja“ (engl. like) odnosno kada ¢e izgraditi $to vecu bazu
ljudi na svojoj stranici. Druga faza je svakako uvodenje indeksa ,,pri¢a o* (engl.
talking about), ili prevedeno koliko ljudi pri¢a o odredenoj temi, stranici ili

nekom dogadaju [31].

. Telegram.hr
Sponsored

Cijene goriva opet rastu. Klikni LIKE ako si protiv povecanja tro3arinal

Telegram.hr
Media/News/Publishing il Like Page
52.165 people like this.

Slika 4.3. Primjer loSe sponzorirane objave

Tako su na Facebooku s dana$njim danom sponzorirane objave ,,Stisni
,,Svida mi se ako si protiv nepravde u drustvu® ili ,,Klikni ,,Svida mi se“ ako Si

za...“ forme. Koliko god se marketinski strucnjaci dicili znanjem, ovo je primjer
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masovnog digitalnog marketinga, te tipi¢an primjer ,,lova na klikove“ (engl.

Telegram.hr
Sponsored

Like za nove epizode Game of Thrones! :)

clickbaiting).

Telegram.hr

Media/News/Publishing !Hg*“ :
10,729 likes

} Index.hr
Sponsored

Klikni LIKE protiv pla¢anja pretplate za HRT!

PROTIV PRETPLATE

Index.hr
Website |b

620.492 likes

Slika 4.4. Primjeri loSe sponzorirane objave
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lako sve te tvrtke, odnosno u ovom slucaju mediji pokuSavaju na legalan
nacin dobiti $to vise ljudi, ovakav nacin je potpuno kriv. Naravno, veéina ¢e
zaista 1 dobiti veliki broj ljudi, $to je pohvalno, no dobro se usput i zapitati
,Kako je moguce da netko padne na tako jeftine trikove?*. Postoji cijeli niz
tvrtki koji na ovakav nacin pokuSavaju dobiti na masovnosti, no u kasnijim

danima ¢e im to sve naskoditi, odnosno samoj reputaciji.

4.1.3. Twitter

Da se losi primjeri svakodnevno i ne samo na Facebooku, kada je pitanje
komunikacije brendova sa svojim pratiteljima, dokazo je Twitter. Sljedece slike
preuzete s ¢lanka ¢e dokazati da se i u 140 simbola moze napraviti velika Steta

za brend, te iz nepoznatih razloga biti objavljena i vidljiva velikom broju ljudi.

- Pepto-Bismol

E @Pepto

Speaking of awkward.. punctuation misplacement can be so
awkward. But still. not as awkward as diarrhea. Right?

6:09 PM - 28 Oct 2013

4« 318 %14

Slika 4.5. Primjer loseg community managementa na Twitter drustvenoj

mrezi

Posvetiti posebnu paznju ovakvom tweetu zbilja nije potrebno. Iako je
Pepto-Bismol navodno rjesSenje za probavne tegobe, no je li doista potrebno na
ovakav nacin istupati u javnost? Vjeruje se da ¢e neki shvatiti to kao Saljivu
stranu Twittera, no ovakav odnos je suviSe nedopustiv ako se brend pokusava

promovirati.
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Nadalje, potrebno je pripaziti je kako koristiti dane sjecanja i ostale praznike.
Uvijek postoje prihvatljive objave za takve dane. Primjerice, za Bozi¢ se moze
jednostavno u dobroj namjeri Cestitati Bozi¢ svim ljudima koji ga slave. Za dane
zahvalnosti isto tako. MoZemo rec¢i i za sve blagdane. Nepotrebno je koristiti
blagdane i svetkovine kako bi se pridobili ljudi na kupnju, jer jedini koji je do
sada kapitalizirao blagdan uspjesno je Coca Cola sa svojim simpaticnim TV

oglasavanjem diljem svijeta [32].

Tako ¢e primjer loSeg kapitaliziranja biti menadZer komunikacija koji
predstavlja Los Angeles Lakers kosarkaski tim koji je na dan sjecanja 11.09.
postavio ovu objavu.

Never forget what exactly?
pic.twitter.com/IIFGjmLMod

4~ Reply T3 Retweet W Favorite & Buffer ‘){ Storify ®e® More

5 Los Angeles Lakers @ 1~ ’

NeverForget pic.twitter.com/fbVPP1hULJ
4 Reply T3 Retweet W Favoeite oo More

Slika 4.6. Primjer loseg objave na spomen dan 11.09. u
SAD-u

Nitko nije tocno siguran kako i zaSto ova objava 11.09.2013. godine
utjece na obiljezavanja spomen dana. Nadalje, nitko nije siguran zasto je poznati

kosarkas Kobe Bryant, preko kojega se nalazi hashtag ,,Never Forget* ustvari na
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slici. Bilo kako bilo, lo§ primjer koriStenja komemorativnog tweeta koji vrlo
vjerojatno izazvao viSe problema nego Koristi. Uz takve objave, marke
dozivljavaju lineve na drustvenim mrezama. Bitna stavka je ako se jednom

pogrijesi, Internet ¢e to vrlo dobro zapamtiti i ne¢e brendu dati mira.

4.2. Dobri primjeri iz prakse

Dobri primjeri iz prakse daleko puno bolje utiske ostavaljaju na potrosace ali
i na struku. Da je dobro uditi iz tudih greSaka svakako stoji, ali ¢injenica da ¢e se
puno bolje brend ili tvrtka shvatiti ako se dobro koriste komunikacijskim
kanalima. Kao S§to je primjer Coca-Cole za dobro televizijsko oglasavanje
prilikom bozi¢nih i novogodisnjih blagdana. Dobar primjer je dobar za svakog
strunjaka i svakog entuzijasta struke, bio on 10 godina u tom poslu ili samo 10
dana. Iz svakog primjera koji slijedi ¢emo prikazati prednosti i razloge zbog
kojih je njihova komunikacija dobra. Nac¢in na koji ovi marke komuniciraju je
unikatan. Marketinski odjel je uloZio napore kako bi spoznao svoju ciljnu

skupinu i prilagodio svoju komunikaciju njima.
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Dove Dove

Tag your aunt and tell us why you love herd

I Sy!via Winrich My auntie Nancy is a wonderful suntie vith love and joy for 3

Slika 4.7. Dobar primjer komunikacije na drustvenim mrezama

Sljede¢i Maslowljevu piramidu potreba, Dove se odlucio za jedinstven potez
spoja ljubavi i inspirativnih poruka kojima je potaknuo svoju ciljanu publiku.
Sama slika budi osjecaje pripadnosti obitelji, te odredenu vrstu ljubavi kojoj se
mnoge zene mogu korelirati. Veliki broj zena danas su nekome tete, a i same
majke, tako da je ovakav nacin interakcije pun pogodak. Takoder, vidi se i
uvjeravanje emocijama, koje naposljetku izazivaju stimulanse i specifi¢ne
emocije. Ovim primjerom se uspostavila veza, te tako Dove mozZe i dalje poticati

emocije kod potrosac¢a bez racionalnog razmisljanja [10].
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As if chocolate couldn’t get any better, we mixed it with raspbemy. Try our
#OreoCookieBalis recipe for yourself, hitp://oreo. ly/1xKvi73 — with Stefy Bee
Snchz and 12 others

Like - Comment  Share & 19,780 Shares

o« 20,205 peopis ke this. Top Comments -

Slika 4.8. Dobar primjer komunikacije na drustvenim
mrezama
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Slika 4.8. prikazuje da nije sve u prodaji i samo-oglasavanju. Slika je
pozitivan primjer Oreove komunikacije sa svojim potrosacima koji bi mogao
biti primjer svim prehrambenim tvrtkama u nac¢inu kako voditi komunikaciju s
potrosacima, bez zatupljujucih ,kupite naSe” poruka. Vodeni zanimljivom
strategijom, Oreo definitivno jako dobro shvaca kako komunicirati sa svima
koje vole Oreo, slatkiSe i cokoladu, dajuci im jednostavan recept s kojim mogu
napraviti novu slasticu, bez njihovog keksa. Jednostavnost i dobar dizajn uéinili
su ovu objavu uspjeSnom, kao i ,,igra“ emocijama s kojima su se pojedini

¢imbenici ove price susretali.

ﬁ Humans of New York

I'm pretty conservative. And | have a job where I'm making good money, so
it's going to be tough. But my wife and | are quitting our jobs, buying a 2003
Dodge Cargo \Van, putting a bed in the back, and dniving to Argentina. Don't
post this until | tell my boss.”

Maria De La Paz Srandon dis wan! I'm the vife. (L)) &
Like - Reply - ¢ 12,241 - 8 hours aga

Slika 4.9. Dobar primjer komunikacije na drustvenim mrezama
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Iako je stranica Humans of New York bitno drugacija, 1 dalje drzi dobru
stranu. Brendiranje ove stranice pocelo je kao pricanje price kroz fotografije, no
to je sve preraslo u jedan pokret koji povezuje ljude New Yorka s njihovim
intimnim pri¢ama. Tako se Humans of New York koristi kao inspirativna

stranica diljem publike na Facebooku.

Da marketingki struénjaci znaju uéiniti Zivot na Twitter mrezi
zanimljivim pokazat ¢e sljedeci primjeri koji su svoje kampanje sigurno prozvali

uspjesnima.

*Disclaimer* Happy April Fool's Day!

LEGO | w Follow
@LEGO_Group L -

ONE DAY ONLY! Orders placed today will be delivered via
REAL turtle. Shipping times may vary...

bit ly/NewLEGOTMNTtw

6:17 PM - 1 Apr 2014

4« 3360 K226

Slika 4.10. Primjer dobre komunikacije na Twitteru

U desnom uglu slike stoji kako je to posebno za prvoaprilsku Salu napravljena

slika. Ali svakako, Lego, kao proizvodac igracaka namjenjene djeci je potpuno
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pogodio vrckast 1 Saljiv nac¢in komunikacije, te je na taj nacin pridobio i srca

starijih koji se nalaze na Twitteru.

Janine

W Follow
@BeingBrazen ‘7—‘

Stunning green dress at Urban Hilton Weiner @urbanselfie
#urbanselfie

3:49 PM - 24 Nov 2013
4« 1296 %6
Slika 4.11. Primjer dobre komunikacije na Twitteru

Da nije nuzno postaviti 5000 britanskih funti kako bi se promovirao
hashtag dokazao je domiSljati butik iz Juznoafricke Republike, dajuéi priliku
musterijama da placaju sa tzv. ,,selfie” slikama, te bi nakon djeljenja slike koje
su odabrali dobili kupon u vrijednosti od 10$ [33].
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5. Budu¢nost komunikacije na drustvenim mrezama u

razvoju marketinskih strategija

Danas, u vrijeme kada se poslovanje i odrzavanje odnosa s potrosac¢ima I
prenijelo na drustvene mreze potrebno je imati i strategiju koja ¢e odgovarati
nasoj marketinskoj strategiji. U promotivne aktivnosti svakako Se uosi segment
drustvenih mreza jer je to najjednostavniji nacin, a 1 jedan od najjeftinijih nacina
kojima se moze zapoceti komunikacija i stvoriti slika o proizvodu ili usluzi, a

kasnije i brend.

Primjerom uspjes$nih kompanija, tvrtke bi u svoju strategiju marketinga, koja
obuhvaéa marketing plan, trebale imati i plan komunikacije na drustvenim
mrezama 1 temeljem strategije kanalizirati Zeljenu komunikaciju. Buduéi da
mnoge tvrtke i organizacije s dana$njim datumom znaju da je potrebno Koristiti
drustvene mreze, veliki broj njih doista nema ideje kako ih pravilno koristiti, te
vrlo Cesto zaposljavaju manje kompetentan kadar za odnose s potrosac¢ima, kao
Sto se vidjelo u poglavlju 3.1., odnosno u lo§im primjerima iz prakse.

Velika je vjerojatnost da ¢e netko tko je djelatnik u marketingu, na
konvencionalnim na¢inima bio vrlo uspjeSan, na druStvenim mreZama izgubiti
ugled jer nece znati kako se odnositi prema potroSacima 1 zainteresiranim
stranama. Takoder, mnogo stru¢njaka konvencionalnog marketinga smatra da se
sama strategija koja je za konvencionalne kanale jednostavno prebaci na
modernu tehnologiju i da ¢e to zadrzati ljude.

Cak i kada dode do krizne situacije s ljudima, neée znati odreagirati, jer
posao Cuvanja ugleda brenda ili tvrtke zahtjeva 24-satno obitavanje po
stranicama, pracenje svakog komentara ili bilo koje objave, te pomno
analiziranje svih tih podataka. Bitno je da odgovori na odredene upite budu u $to
kracem mogucem roku, jer sada neke drustvene mreze objavljuju vrijeme koje je

potrebno vama da odgovorite na same upite. Ako imate vrlo kratko vrijeme i
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stopostotnu uc¢inkovitost, druStvena mreza ¢e vas nagraditi. Stvari funkcioniraju
prilicno jednostavno, no sustina je drugacija jer postoji silan broj parametara na

koje treba obracati paznju.

Neki marketinski stru¢njaci poput Petra Vasi¢a govore da treba imati Sto vise
objava, neki ¢e to negirati. Posjetom na njegovu web stranicu, i profile na
drustvenim mreZzama naic¢i ¢emo i na detaljna obrazloZenja svakog problema s
kojima se on susretao. Neki ¢e stru¢njaci pricati kako treba Kkoristiti nativni
video format svake drustvene mreze, umjesto hiperveza s YouTubea jer ce
doseg poruke postati veci i puno lakse za dijeliti. Neki ¢e poput Ivana Bildija
tvrditi kako je podcast najbolje rjeSenje, i poput Vasi¢a, objasnjavat ¢e na

svojim web stranicama i drustvenim profilima, a neki ¢e vas uputiti na Meercat.

Zbog brzih i velikih promjena u tehnologiji i poslovanju, tesko je naci
azurne, stroge nazive 1 literature koje mogu reci ,,Ova strategija se zove tako, a
efekt te strategije je ovaj, koristite ju ako vam je ciljana skupina ova“.
Pretrazivajudi literaturu za ovaj rad, postoje primjeri, ali ne postoje striktno
nazvane stvari. Veéinom se koriste stare strategije koje potpomazu novi kanali.
Tako sama tehnologija zahtjeva da budete jako upoznati sa samim trendovima
koji su prisutni u tehnologiji. To zna¢i da morate pratiti trendove izrada web
stranica, shodno tome 1 promjene u marketingu na trazilicama. Takoder morate
postati jako vjesti u tehnoloskom smislu te pratiti kada ¢e neka od druStvenih
mreza postaviti novi algoritam ili kada ¢e uvesti novu vijest ili pravilo.

Nacini na koje ¢e se komunicirati biti ¢e odredeni starim nacelima. Jedno od
starih, konvencionalnih nacela koje ostaje do dana danaSnjeg je pazljivo biranje
ciljne skupine. Nakon toga, kreiranje strategije, uceci iz dobrih i losih primjera

moze se vidjeti u kojem smjeru se vodi.

Kao §to se prije spominje model AIDA, on je i danas AIDA 1 ne¢e nikada
promijeniti svoj prvobitan cilj. No razvojem se dodao —S koji znaéi zadovoljstvo

(satisfaction). Tako danasnji AIDA+S model ima istu funkciju, da izazove
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paznju, stvori interes, nakon toga i zelju, ali krajnji uspjeh ¢e se vidjeti
provjeravanjem S faktora, odnosno zadovoljstva potrosaca [33].

Bitan je faktor pracenje i analiziranje svih podataka. Tako su Google,
Facebook, Twitter 1 ostale druStvene mreze dobile integrirane ili neovisne
analiticke alate u kojima se to¢no za svaku ciljanu skupinu koja je odabrana
moze vidjeti kako ponasanje na vaSoj stranici. Google ima svoju analitiku pod
nazivom Google Analytics, Facebook je svojim klijentima dao integrirani
Facebook Insights, Twitter ima svoj Twitter Analytics. Ostale drustvene mreze
imaju neovisne analiticke alate 1 moguénost pracenja i analiziranja, te mjerenja
rezultata.

Potrebno je kreirati vlastiti sadrzaj koji ¢e biti originalan. Dobro bi bilo
koristiti blog, no nije nuzno. Stvar je u tome koliko je ozbiljno shvacanje
vlastitog posla i kakav se utjecaj Zeli posti¢i na drustvenim mrezama. Zeli li se
biti vodeci u svojoj nisi, zeli li se pozitivan ZMOT, ili zeli li se biti ¢isto radi
trenda prisutni? Sve to ovisi o tome kolike su i kakve su ambicije pojedinca i
tvrtke.

Ako se na drustvene mreze gleda oportunisticki, kao mlada tvrtka i Zeli se
izvudi najveci potencijal, ista ¢e se potruditi da ima $to vecu prisutnost na njima.
Jednom kada jedan od potroSaca sretne tvrtku na nekoliko drustvenih mreza,
stvorit ¢e dobru sliku o njoj i vrlo vjerojatno ju hvaliti svojim kolegama. To je
rijetkost, ali se dogada i tako se gradi ta povezanost s potrosacem koja je
relativno jednostavna u teoriji, ali kompleksna u praksi.

Bitno je takoder nagradivanje korisnika, odnosno sljedbenika. Bitan je faktor
edukacija, bitan faktor je da tvrtka potrosac¢ima prirasta kao brend, kako bi oni
kreirani sadrzaj dijelili. A kada se to dogodi, to je mali korak za kampanju, ali

vidljiv i osjetan prilikom mjerenja rezultata i konverzija.

Takoder, nemoguée je ne pogrijesiti. Cak i najvece korporacije poput AT&T,

McDonald'sa, Burger Kinga mogu pogrijesiti, i pogrijesile su, te iz njihovih
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greSaka moze se uciti. Na primjerima iz rada vidi se jasno kako se ne bi trebali
odnositi prema svojim publikama, poput HG Spota, te kako bi bilo u redu
odnositi se prema svojim potroSacima.

No sve se na internetu svodi na individualizam. Petar Vasi¢ ¢e u svojim
video blogovima davati primjere, Ivan Bildi ¢e davati primjere, llija Brajakovi¢
¢e pisati primjere, renomirane hrvatske digitalne agencije ¢e raditi studije
slu¢ajeva po tom pitanju, no sve se vise manje svodi na individualizam, surov
individualizam i pracenje potencijalnih kupaca i njihovo zadrzavanje na jednom
mjestu, odnosno briga o svima koji su interesirani za vas.

Komunikacijsko rjeSenje je takoder individualno. Ovisi o prirodi same
tvrtke, o ciljnoj skupini, o mnogo faktora. Najbolji nacin je ubaciti se kao
promatra¢, odnosno kao ciljna skupina i zapitati se je li to zbilja dobra
komunikacija. Svakako, redovito pracdenje trendova samo ¢e potpomoci
naporima i priblizavanju ka potroSacu. Globalizacija, tehnologija, poslovanje,
ekonomija, sve to su faktori koji ¢e oblikovati sliku vaSe zajednice. Bitno je

shvatiti tko je ciljna zajednica, i kolika je prava vrijednost te zajednice.
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6. Zakljucak

Kroz sva doba poslovanja marketing je morao biti vjeran pratitelj cijele tvrtke
ako je tvrtka ciljala na maksimizaciju profita. Kako se poslovanje mijenjalo, to
se dogadalo s marketingom, strategijama, komunikacijama i modelima.

Na kraju zavrS$nog rada, zakljucak je da su promjene bile velike samo u
pogledu tehnologije. Prouc¢avanjem samih modela doslo se do zakljucka da su
gotovo svi modeli koji su bili spomenuti ili prisutni dobili samo par dodataka.

Ti dodaci su glavninom vezani uz samog ¢ovjeka. Budu¢i da je ¢ovjek postao
svjestan o mnogim faktorima koji se nalaze oko njega, poceo je gledati na razne
aspekte proizvoda. Potrosa¢ je danas socijalno osvijesten, pun kriticizma i na
vrhuncu individualizma, te teSko vjeruje svemu Sto piSe bez prethodnog
istrazivanja. Tako se sam potro$a¢ prije odlucivanja na samu akciju kupnje
osvrée na iskustva drugih i na ¢injenice drugih stru¢njaka koji su imali priliku
koristiti taj proizvod ili uslugu, te putem njihove povratne informacije odlucuje
o0 daljnjem procesu.

Sa strane marketinskih stru¢njaka, stvari su se bitno zakomplicirale jer za
svaku akciju moraju imati spremnu reakciju. Za svakog nezadovoljnog
potroSa¢a moraju imati dovoljno velik i empati¢an vokabular kako bi umirili
svaku situaciju. Takoder, strategije su postale poprilicno delikatan proces,
pogotovo $to se ti¢e druStvenih mreza, i to sve zbog promjena u tehnologiji,
poslovanju i ekonomiji, no zajednicka im je stvar da svi budu jedinstveni i da svi
prate §to njihovi potroga¢i uistinu rade i na¢in na koji to rade. Zivot je smjesten
u doba kada se tvrtka doslovno prilagodava svakom pojedinom potrosacu, §to ¢e
izazvati pozitivne reakcije 1 preporuke 1 dovesti jo§ vise ljudi k njima.

Sto ée biti u buduénosti? Kako ée izgledati samo oglasavanje? Odgovor ne
moze biti sa sigurnoséu recen. No jedno je sigurno, marketing ¢e se pokusati
ugurati u svaki dom u potpunosti. Trenutno stanje je takvo da tehnologija

postaje sve pametnija i pametnija, a rjeSenja za prodaju se traze na svakom uglu,
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kroz neko vrijeme bi mogli svjedociti marketingu na sve $to ima prefiks smart.
Pretpostavlja se da ¢e smart tehnologija zavladati kuhinjama, automobilima i
svime §to nas okruzuje. Takoder, s druge strane postoji i virtualnu stvarnost koja
dozivljava pravu malu eksploziju moguénosti koja se moze iskoristiti.

Nedavno se u medijima pisalo i o oglasavanju na samom Mjesecu, na
zemljinom satelitu. No takav vid oglasavanja je jo$ uvijek upitan. Pretpostavlja
se da ¢e kroz neko vrijeme neonski znakovi izgubiti kompletnu vaznost, da ¢e se
sve fokusirati na digitalnost. Tako postoji $ansa da se zgrade koje su pretrpane
videozidovima, neonskim znakovima i plakatima ogole i pokazu svoj pravi
oblik, dok ¢e se fokus vrlo vjerojatno odrzavati na onome $to je oko nas i blize
nama.

Pametni satovi, pametni telefoni, pametne tenisice, pametna sportska oprema,
pametni bicikli, te sam razvoj robotike i automobilske industrije koja pokusava
biti sve neovisnija o ¢ovjeku, trendovi su sadasnjosti. Sve su to noviteti koji se
ve¢ danas dogadaju, ve¢ danas razvijaju, no jo$ nisu usli u svakodnevnu
upotrebu. No jedno je jasno, takav Sok i zasi¢enost ,,pametnim* ¢e dakako
narusiti potrosacevu privatnost, ali i ugurati marketing kao takav u najdublje

pore drusStvenog Zivota.

U Koprivnici, listopad 2015.
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