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oPis

Tema rada je uloga digitalnog marketinga u poveéanju prodaje digitalnih proizvoda na primjeru novog
brenda. Novim brendovima je marketing izuzetno bitan, a pojavom digitalnog marketinga koji je iz
dana u dan sve pristupaéniji i jeftiniji od tradicionalnog, mnogim malim poduzeéima se otvorila prilika
za uspjesnim poslovanjem.

U ovom radu u prvom dijelu ¢e teorijski biti objasnjeno 3to je to digitalni marketing i $to su to digitalni
proizvodi. U drugom dijelu rada bit ¢e opisan proces osnivanja i marketinga brenda Movie LUTs koji
prodaje digitalne proizvode odnosno LUT-ove ili lai¢ki regeno filtre za slike i videozapise koji mijenjaju
boje. Na ovom praktinom primjeru obradit ée se veéina vrsta digitalnog marketinga, od email
marketinga, social media marketinga (Facebook ads manager), affiliate i influencer marketinga pa ¢ak
i gerilskog marketinga.
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Sazetak

Tema rada je uloga digitalnog marketinga u povecanju prodaje digitalnih proizvoda na
primjeru novog brenda. Novim brendovima je marketing izuzetno bitan, a pojavom digitalnog
marketinga koji je iz dana u dan sve pristupacniji i jeftiniji od tradicionalnog, mnogim malim
poduzecima se otvorila prilika za uspjeSnim poslovanjem.

U ovom radu u prvom dijelu ¢e teorijski biti objaSnjeno $to je to digitalni marketing i Sto su to
digitalni proizvodi. U drugom dijelu rada bit ¢e opisan proces osnivanja i marketinga brenda Movie
LUTs Kkoji prodaje digitalne proizvode odnosno LUT-ove ili laicki reeno filtre za slike i
videozapise koji mijenjaju boje. Na ovom prakticnom primjeru obradit ¢e se vecéina vrsta
digitalnog marketinga, od e-mail marketinga, social media marketinga (Facebook ads manager),

affiliate 1 influencer marketinga pa Cak 1 gerilskog marketinga.

Kljuéne rije¢i: marketing, digitalni marketing, digitalni proizvodi



Abstract

The topic of the paper is the role of digital marketing in increasing sales of digital products on
the example of a new brand. With new brands, marketing is extremely important, and with the
advent of digital marketing, which is becoming more affordable and cheaper than traditional
marketing, many small businesses have the opportunity to run successfully.

In this paper, in the first part, it will be theoretically explained what digital marketing is and
what digital products are. The second part of the paper will describe the process of founding and
marketing the Movie LUTs brand, which sells digital products — LUTS, or easily explained — filters
for changing the colors of images and videos. This practical example will cover most types of
digital marketing, social media marketing (Facebook ads manager), affiliate and influencer

marketing and even guerrilla marketing.

Keywords: marketing, digital marketing, digital products
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1. Uvod

Marketing je neophodan dio poslovne strategije bez obzira o kojoj je vrsti posla rije¢. Prema
definiciji Ameri¢kog marketinSkog udruzenja (AMA), marketing je skup institucija i procesa za
kreiranje, komuniciranje, dostavljanje i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, Klijente,
partnere 1 drustvo u cjelini. Marketing takoder mozemo zamisliti i kao komponentu koja spaja
kupca i prodavaca. Glavna razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga je zapravo medij
preko kojeg publika nailazi na marketinsku poruku. Tradicionalni marketing koristi tradicionalne
medije poput novina i1 ¢asopisa dok digitalni marketing koristi digitalne medije kao Sto su web

stranice ili druStvene mreze.

Online marketing, online oglasavanje, internet marketing, oglaSavanje na drustvenim mreZama
ili univerzalno receno digitalni marketing su pojmovi koji se sve ¢eS¢e spominju u modernom
svijetu. Koristenje interneta kao medija se skoro pa utrostrué¢ilo u zadnjem desetljecu, stoga ne
cudi velika promjena kod ljudske navike pri kupovanju proizvoda. Digitalni marketing obuhvaca
sve aktivnosti promoviranja poslovanja, proizvoda i usluga kroz digitalne kanale kao $to su web
stranice, druStvene mreze, e-mail, pla¢eni oglasi na trazilicama, display oglaSavanje, native
oglaSavanje pa ¢ak 1 SEO odnosno optimizacija za trazilice. Kao §to se marketing digitalizirao

tijekom godina tako su se digitalizirali i proizvodi.

Proizvodnja i prodaja digitalnih proizvoda je u znacajnom porastu u zadnjem desetljecu i ne
pokazuje naznake usporavanja. Ono $§to ovu granu proizvoda ¢ini toliko atraktivnom je
jednostavnost kod prodaje istih. U danasnje vrijeme svatko tko posjeduje laptop ili ¢ak samo
mobitel moze proizvesti i prodati digitalni proizvod. Letvica za pocetak u tako neCemu je
postavljena dosta nisko Sto se ti¢e budzeta. Nema potrebe za nikakvim troskovima skladista,
postanskih usluga za slanje proizvoda i svih ostalih problema koji mogu nastati pri prodaji
tradicionalnih proizvoda. Internet je postao alat koji sve vise izjednacuje ljude po cijelom svijetu,
osoba iz Amerike koja prodaje digitalne proizvode i osoba iz Hrvatske imaju gotovo pa iste uvjete.
Proizvodnja digitalnih proizvoda je sve ¢esca aktivnost kojom se bave male, ali i velike tvrtke
diljem svijeta i Hrvatske. Rimac, Five, Nanobit i ostali hrvatski giganti svi razvijaju digitalne

proizvode.

Ovaj rad je podijeljen na dva dijela, teoretski i prakti¢ni. U teoretskom dijelu objasnit ¢e se sve
osnovne, ali i one malo naprednije stvari o digitalnom marketingu i digitalnim proizvodima. Kod

prakti¢nog dijela ¢e naglasak biti na projektu Movie LUTs. Movie LUTSs je novi brend odnosno



web shop pokrenut u studenom 2020. godine. Bit ¢e prikazane razne strategije digitalnog
marketinga koje su koristene kako bi web shop narastao od nule do brojki od 55 000 pregleda, 4
000 prodaja i 200 000 kuna prometa u razdoblju od pola godine, s po¢etnim budZetom oglaSavanja
od 0 kuna. Od koriStenih strategija digitalnog marketinga najviSe ¢e se objasniti gerilsko
oglasavanje na druStvenim mrezama, oglaSavanje na tematskim Instagram stranicama, Facebook
Ads Manager odnosno oglasavanje na Facebook-u i Instagram-u te e-mail marketing. Cilj ovog
rada je pokazati izvedbu netradicionalnog marketinskog plana za digitalne proizvode u veé

zasi¢enom trzistu.



2. Digitalni marketing

Digitalni marketing je ciljan, mjerljiv i interaktivan marketing proizvoda ili usluga koji koristi
digitalne tehnologije i kanale ne bi li povecao broj posjetitelja, pretvorio ih u kupce i zadrzao za
buduce kupovine. Tradicionalan nacin prodavanja podrazumijevao je da poduzeca oglasSavaju
svoje proizvode na plakatima, radiju, televiziji, letcima i drugim mjestima gdje internet nije bio
koriSten za oglasavanje. Tradicionalne marketinSke tehnike imale su donekle ogranic¢en broj ljudi
koji su mogli vidjeti komuniciraju poruku i ograni¢enu kontrolu nad ponaSanju posjetitelja

odnosno potencijalnog kupca.

Kada se koriste tradicionalni komunikacijski kanali, doti¢ne organizacije potrosa¢ima pruzaju
informacije za koje misle da su im potrebne. U slu¢aju koristenja interneta, situacija se dramati¢no
mijenja: ovdje sami potrosaci traze informacije koje ih zanimaju [1]. Prednosti ovog pristupa za
potroSace su ocite: ne konzumiraju marketin§ke ponude koji ih ne zanimaju i postoji velika Sansa

da ¢e ih zanimati one marketinske ponude koje im se prikazu.

Internet omoguéuje najvecu individualizaciju sadrzaja, odnosno sadrzaj web stranice koji se
pruza potrosac¢ima. Pomocu specijaliziranih alata koji su integrirani u web stranice (obrasci,
programske skripte) moguce je uz minimalne troskove pruziti svakom ciljnom segmentu

individualne informacije potrebne za odredenu kategoriju kupca.

Glavna prednost interneta nad ,,tradicionalnim® trZiStem u stvaranju imidZa tvrtke je pove¢ano
ukljucivanje potroSaca u proces. Ovdje je od posebne vaznosti koncept interakcije na internetu
budué¢i da potroSaci imaju stalnu priliku za komunikaciju izmedu kupca 1 poduzeca te
komunikacija postaje dvosmjerna za razliku od jednosmjerne komunikacije u tradicionalnom
marketingu. Kupac u ovom slucaju vise nije samo autonomni objekt primjene marketinga, ve¢ i
partner organizacije. Putem sustava povratnih informacija korisnici i obi¢ni posjetitelji web
stranice ili drugih platformi tvrtke na internetu imaju priliku izraziti se o bilo kojem aspektu
aktivnosti tvrtke, privlace¢i pozornost menadzmenta na probleme i tako poboljsati parametre

proizvoda i organizacije.

U stvarnosti internetskog trzista interesi potroSaca postaju sve znacajniji za tvrtku. Potrosac ne
samo da obavlja funkcije kupovine proizvoda od organizacije, ve¢ pomaZze i poboljSati tvrtkine
aktivnosti. Internetskim tvrtkama je u Koristi da razumiju ovu posebnost mreznog poslovanja i

poticu potrosace na konstruktivan dijalog s organizacijom. To pak znaci i vecu odgovornost tvrtke



prema svojim korisnicima, jer nezadovoljni potrosaci na webu mogu mnogo lakse pokvariti imidz

tvrtke nego u slucaju tradicionalnog trzista.



3. Digitalni proizvodi

Uspjeh interneta stvorio je mnoge zanimljive izazove za tvrtke na globalnom trzistu da svoje
proizvode plasiraju na novo podrucje Internet trgovine. Konkretno, sve veci broj tvrtki, ukljuc¢ujuci
izdavace, novinske agente, banke i agente za osiguranja, izmedu ostalih, sada preoblikuju svoje

koncepte proizvoda kako bi stvorili i prodali digitalne verzije svojih tradicionalnih roba i usluga.

Rastuc¢a popularnost prodaje digitalnih proizvoda kao velikog pothvata koji donosi zaradu
dovela je do toga da su poslovni ljudi i akademski istrazivaci istrazili optimalne konkurentske
strategije ukljucene u prodaju tih proizvoda. Klju¢na komponenta u procesu formuliranja takvih
strategija je razumijevanje implikacija koje stoje iza atributa proizvoda. To zahtijeva dobro
razumijevanje prirode 1 karakteristika razli¢itih digitalnih proizvoda. Razli¢iti digitalni proizvodi
imaju tendenciju da pokazuju razli¢ite stope rasta, koje u velikoj mjeri ovise o osnovnim
karakteristikama proizvoda 1 trZiSnom okruZenju. Unato¢ tome, ne postoji ¢vrst okvir za
klasifikaciju razli¢itih digitalnih proizvoda prema njihovim svojstvenim karakteristikama. Ta
praznina se pokusava popuniti predlaganjem okvira koji klasificira digitalne proizvode na temelju

njihovih glavnih vrsta i karakteristika.

Siroko govoreéi, digitalni proizvodi odnose se na bilo koju robu ili uslugu koja se moze
digitalizirati odnosno pretvoriti u binarni format. Primjeri uklju¢uju konvencionalne digitalne
proizvode poput softvera ili glazbe, kao 1 izvjeStaje, Casopise ili knjige koje se danas sve vise
digitaliziraju i prodaju putem interneta. Ocito je da svaki od ovih proizvoda sadrzi jedinstvene
karakteristike i uvjeti trgovanja mogu se medusobno razlikovati. Na primjer, neka poduze¢a mogu
naplacivati metodama pay-per-use ili pay-per-period gdje se placa po upotrebi proizvoda dok
takvo neSto nije ba§ primjenjivo na elektronicke tekstove. Trenutno najpopularniji prodavaci
elektronickih tekstova i knjiga svojim kupcima naplacuju jednokratni troSak za pristup odredenom
elektronickom sadrzaju. Za ove vrste digitalnih proizvoda, kupci zadrzavaju svoje digitalne kopije
nakon $to im se odobri pravo pristupa. Modeli prihoda po razdoblju pla¢anja poput zakupa ili
licenciranja, iako se sve viSe primjenjuju na digitalne proizvode poput softvera ili usluga, mozda
nece biti lako primjenjive na digitalne proizvode temeljene na sadrZaju, poput elektronickih

tekstova.



3.1. Podjela digitalnih proizvoda

Digitalni proizvodi se mogu podijeliti i svrstati u kategorije po mnogim karakteristikama, ali
tri glavne vrsta digitalnih proizvoda su alati i pomo¢ni programi, digitalni proizvodi zasnovani na

sadrzaju 1 mrezne odnosno online usluge [2].

Alati 1 pomo¢ni programi pomazu korisnicima da ostvare odredene ciljeve ili zadatke.
Opéenito, oni su softverski programi koji ili pomazu korisnicima u izvedbi odredene funkcije ili
djeluju kao dodatni usluzni programi za postizanje drugih svrha. Komercijalni softver, shareware

ili freeware koji se mogu lagano preuzeti putem interneta spadaju u ovu kategoriju.

Digitalni proizvodi zasnovani na sadrzaju. Vrijednost tih proizvoda lezi u njihovom
informacijskom sadrzaju. Tipicni primjeri ukljucuju elektronicke novine i Casopise, izvje$¢a o

istrazivanju ili baze podataka i online zabavnih proizvoda poput glazbe, ¢asopisa ili videozapisa.

Online ili mrezne usluge ukljucuju usluge koje omogucuju pristup korisnim resursima poput
povezivanja posluzitelja kao i mrezni programi koji pomazu korisnicima u izvrS§avanju odredenih
zadataka. Primjer prvih ukljucuju Internet telefoniju i uslugu grupne podrske. Dok su ovi proizvodi
u odredenom smislu povezani s onima koji spadaju u kategoriju alata i usluznih programa, postoji
jedna suptilna razlika: kupci zapravo ne mogu ,.kupiti“ proizvod. Placaju samo koriStenje kako bi

pronasli informacije.



4. Sest marketin3kih principa na primjeru digitalnog marketinga

Robert B. Cialdini u svojoj knjizi ,,Influence The Psychology of Persuasion® piSe o Sest
principa koje je primijetio u svojem trogodi$njem istrazivanju kod ljudi koji se bave prvenstveno
nekom vrstom prodaje. Iako postoje tisuce razlicitih taktika koje struc¢njaci koriste ne bi li
nagovorili osobu da kaze da i kupi proizvod, Robert B. Cialdini ih je podijelio u Sest osnovnih
kategorija — dosljednost (consistency), uzvracanje (reciprocation), drustveni dokaz (social proof),
autoritet (authority), svidanje (liking) i oskudica (scarcity) [3]. U ovom ¢e se poglavlju na

primjerima objasniti uloga ovih Sest principa u digitalnom marketingu.

4.1. Uzvracanje

1974. sociolog Philip Kunz napravio je eksperiment, poslao je ru¢no napisane Cestitke za Bozi¢
potpunim strancima, njima otprilike 600. U kratkom roku poceli su stizati odgovori, njih
dvjestotinjak. To je Cisti primjer uzvracanja. Kunzova akcija slanja Cestitke potaknula je te ljude
da nesto naprave zauzvrat. Impresivan aspekt pravila uzvracanja i osje¢aj obveze koji ide uz
njegovu sveprisutnost u ljudskoj kulturi mozemo pokazati kroz mnogo primjere, no za upotrebu

ovog principa u marketingu bitna su sljedeca dva.

Prvi primjer je eksperiment profesora Denisa Regana na Sveucilistu Cornell. Eksperiment se
sastojao od 2 sudionika koji su zajedno sudjelovali u ocjenjivanju umjetnina. Zapravo je jedan od
sudionika ocjenjivanja bio pomoc¢nik od profesora Regana, tog pomoc¢nika mozemo zvati Marko
za potrebe ovog primjera. Prilikom kratke pauze za odmor Marko je kupio dvije boce Coca-Cole
1 drugu bocu ponudio drugom sudioniku. Nakon §to je ocjenjivanje zavrsilo, Marko je objasnio
kolegi sudioniku kako prodaje listice za tombolu te za svaki prodani listic dobije proviziju.
Eksperiment je pokazao kako su sudionici koji su dobili bocu Coca-Cole od Marka kupili u
prosjeku duplo vise listi¢a od onih koje Marko nije pocastio bocom osvjezavajuceg pi¢a. Ono §to
je bitno za napomenuti je da je cijena jednog listi¢a bila 25 centi, dok je boca Coca-Cole u to
vrijeme bila sada mizernih 10 centi. Uzmimo u obzir da je prosjecan sudionik kupio 2 (najveci
broj listi¢a koje je kupio jedan sudionik iznosio je 7) listica i mozemo zakljuciti da je Marko dobio

povrat novca od 500%, sada je jasno vidljivo kako bi se ovo taktika mogla koristiti u marketingu.

Za drugi primjer ¢e se obraditi drugi na¢in na koji se moze iskoristiti pravilo uzvracanja, a ovaj
je jos suptilniji od pruzanja usluge osobi i o¢ekivanja usluge zauzvrat. Rijec je o pri¢i samog autora
knjige, gospodina Robert B. Cialdinija. Setajuéi se jednog popodneva ulicom prisao mu je jedan

desetogodisnji izvida¢ i pitao ga Zeli li kupiti kartu po cijeni od 5% za cirkus kojeg izvidaci

7



pripremaju u subotu. S obzirom na to da se Robertu bas i nije dalo subotu provesti gledajuci cirkus,
odbio je ponudu. Izvida¢ ga je zatim upitao zeli li kupiti cokolade po cijeni od 1$ po komadu kada
ve¢ ne zeli kartu. Robert je prihvatio ponudu i kupio 2 komada ¢okolade, nedugo zatim shvatio je
da se nesto ¢udno dogodilo, iako ne voli ¢okoladu platio je dva dolara izvidac¢u i kupio dvije
Cokolade, Robert se odmah zaputio u ured i sazvao sastanak s asistentima. Ve¢ smo vidjeli da je
jedna posljedica pravila uzvracanja obaveza da vratimo usluge kakvo smo primili. Medutim druga
posljedica ovog pravila je obaveza da napravimo ustupak nekom tko je ve¢ napravio ustupak nama.
To je upravo situacija u kakvoj se Robert naSao s izvodacem. Njegov zahtjev da Robert kupi
nekoliko ¢okolada po cijeni od 1$ po komadu je bio vrsta ustupka sa strane mladog izvodaca, ta
ponuda je bila prezentirana nakon §to je prvo ponudio ulaznice za 5$. Pravilo uzvrac¢anja nalaze
da je Robert morao napraviti ustupak sa svoje strane $to je upravo i napravio, nakon $to je izvodac
promijenio svoj veéi zahtjev u manji, iako nije bio zainteresiran ni za jedan od ta dva, Robert je
ipak prihvatio ponudu i samim time uzvratio ustupak. Ono §to je ovdje bitno i primijetiti je i
koriStenje perceptivnog kontrast sa izvidaceve strane, prvi zahtjev da osoba kupi kartu od 59 je bio
zamijenjen u zahtjev da osoba kupi ¢okoladu za 1$ i samim time ¢e ta Cokolada izgledati i jo$
jeftinija nego zapravo je zbog toga Sto je prezentirana nakon ulaznice koja koSta pet puta vise. Ova
taktika se koristi u mnogim djelatnostima, poput prodaja nekretnina gdje ¢e agent kupce prvo
provesti po losijim kuéama sa skupljim cijenama ne bi li im kasnije pokazao bolje kuce po

jeftinijim cijenama koje ¢e zbog perceptivnog kontrasta doimati jo§ bolje nego Sto uistinu jesu

Pitanje koje se namece je moze li se ovo pravilo uzvra¢anja preslikati i na digitalni svijet?
Vecina primjera ovog pravila se dogadaju na ulici, u fizickoj interakciji osoba, medutim na
internetu nemamo fizicku interakciju 1 manje smo povezani s osobom ili organizacijom koja nam
daje neku uslugu ili proizvod besplatno, stoga se doima da bi u toj situaciji ljudi koji dobiju
besplatnu uslugu ili proizvod mogli lakSe odbiti dati neku uslugu zauzvrat jer nikad nisu bili
pretjerano povezani s ¢ovjekom ili organizacijom koja je prva pruZzila uslugu. Medutim, vratimo
se na prvi primjer gdje je sociolog Philip slao Boziéne Cestitke strancima, takvo nesto je dosta
slicno slanju mailova u digitalnom svijetu, a podatak da je od 35% ljudi dobio cestitku zauzvrat
ukazuje da bi se ovo pravilo moglo uspjesno koristiti u digitalnom svijetu. Recimo da netko
prodaje e-knjige preko svoje web stranice i ima program gdje se korisnik moze pretplatiti na njegov
newsletter 1 dobiti besplatni primjerak jedne od njegovih knjiga na mail adresu koju upise prilikom
prijave na newsletter. Korisnik je dobio besplatnu knjigu na svoj mail, a prodavac je dobio njegovu
mail adresu koju moze kasnije koristiti za razne strategije email marketinga, ako se vodimo
rezultatima istrazivanja o slanju Cestitki postoji i Sansa od otprilike 35% da ¢e korisnik odluciti

uzvratiti uslugu 1 mozda kupiti jednu od knjiga koje su na prodaju. Sada mozemo jasno zakljuciti



zasto se mnoga poduzeca odlucuju za ovaj strahovito efektivan nacin marketinga, od supermarketa
gdje se Cesto nalaze Standovi s raznim uzorcima sira ili drugih prehrambenih proizvoda koje
prolaznik moze probati i kasnije zbog pravila uzvracanja i kupiti, pa sve do digitalnih poslovnica
koje mogu nuditi besplatne (demo) verzije svojih digitalnih proizvoda u nadi da ¢e dobitnike tih

verzija pretvoriti u kupce.

THE COMPLETE COLORIST COLLECTION

70 FREE LUTS

THE BEST HAND-PICKED
LUTS BY COLORISTS FOR
YOUR FILMS

‘ Retail Value®

$450

‘ DOWNLOAD

* LUTs from Motion Picture Film and ASCEND available as free LUTs
for a limited time.

Slika 4-1 Primjer besplatnih digitalnih proizvoda, u ovom slucaju se od kosrisnika trazi e-mail adresa

i pracenje brenda na Instagramu i Facebooku, izvor: https://www.colorgradingcentral.com/free-luts/

4.2. Dosljednost

Predanost i dosljednost su jo$ jedni od principa uvjeravanja koji utjeCu na odluke kupnji.
Najjednostavnije receno predanost i dosljednost opisuju nacin na koji ljudi Zele da njihova
uvjerenja i ponasanja budu u skladu s njihovim vrijednostima i slikom o sebi. Jedan od nacina na

koji prosudujemo jedni druge, kao i sami sebe jesu nasa djelovanja.

Dosljednost se obi¢no smatra pozeljnom drustvenom osobinom i pokazuje da smo logic¢ni,
stabilni 1 pouzdani. Dakle, nakon §to odaberemo i predamo se ne€emu, postoji prirodna prisila da
se ponasamo u skladu s tom predanoS¢u. A to moZe imati ogromne implikacije u kontekstu

marketinga raznih trgovina.

Ako se natjera potencijalnog kupca da se obveZze na jedan odabir, ¢ak i ako je taj potez relativno
beznacajan, to ¢esto moze dovesti do toga da ¢e se potencijalni kupac u buduénosti obvezati i na

vecée odabire, a da pritom ne pokazuje nikakav otpor pri odabiru poteza. Sve se svodi na to da se
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kupca natjera i ohrabri da napravi prvi manji potez koji ¢e kasnije omoguciti da lagano pristane na
veée poteze. Primjere ove taktike mozemo vidjeti kod auto kuéa. Prodavac koji radi za auto kuéu
¢e nekada kupcu za auto ponuditi jako prihvatljivu ponudu, za par tisu¢a kuna jeftinije nego kod
konkurenata, a nekad ¢e kupcu dati i koji dan da provoza automobil i da se uvjeri kako je taj
automobil pravi izbor za njega. Nakon $to je kupac spreman potpisati papire i platiti, pokazuje se
greska, prodavac objasnjava kako je doslo do male greske i da je prava cijena ipak par tisu¢a kuna
skuplja zbog nekih dodataka za interijer automobila. S obzirom na to da je kupac ve¢ izdvojio sve
ovo vrijeme kako bi se uvjerio da je bas taj automobil pravi izbor za njega, postoji velika Sansa da

¢e ipak prihvatiti skuplju ponudu 1 kupiti automobil upravo u toj auto kuci.

Sad kad je na prakticnom primjeru prikazan ovaj princip u akciji, vrijeme je da se objasni kako
se dosljednosti i predanost mogu upotrijebiti u digitalnom svijetu. Za ovaj primjer obradit ¢e se
taktika koju koristi Kevin David koji na svom YouTube kanalu objavljuje videozapise na temu
digitalnog marketinga, a podrucje na kojem ¢e se promatrati ova tehnika je Facebook ads manager.
Naime, ako na YouTube upiSete neSto vezano uz Facebook Ads Manager, postoji Sansa da ée te
do¢i do videozapisa kojeg je objavio Kevin, u vecini videozapisa ¢e temu objasnjavati dosta sporo
bez da kaZe nesto previse korisno, a tijekom videa ¢e napominjati svoj besplatni program gdje vas
uci kako koristiti Facebook Ads Manager. Prva stvar koja se spominje u opisu videa je upravo
besplatni trening program i poveznica koja vodi na prijavu za isti.

-
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Become a Facebook ads expert in one video! How to create a Facebook ad!
¥ Free Facebook Ads Training = = = https://mmini.me/KDFreeFacebookAds

P !
= |/ | ‘>

P Pl o) 016/1243 o El —[]

#KevinDavid #MakeMoneyOnline #WorkFromHome

How To Create A Facebook Ad 2021 - From Start To Finish

249.477 pregleda - 7. tra 2020 iflp 19Tis. 81317 P PODIELI =y SPREMI

Kevin David @ PRETPLATI ME
1,33 mil. pretplatnika

Slika 4-2 Koristenje principa uzvraéanja i dosljednosti, izvor:

https://www.youtube.com/watch?v=aF6émhav4GyE
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Slika 4-3 Prijavnica, izvor: http://bit.ly/LearnFacebookAdsToday

Na prijavnici je potrebno upisati svoju email adresu, a zatim svoje ime, prezime i telefonski
broj, nakon toga se odabire termin i dobivaju se besplatni materijali na email adresu. Ono §to je
ovdje vazno primijetiti je da je Kevin ve¢ iskoristio taktiku uzvrac¢anja, odnosno dao je besplatni
materijal u vidu digitalnog proizvoda - video tecaja, no to nije sve, tek sljedece je taktika
dosljednosti i predanosti. Nakon $to korisnik dobije materijale koji su dugi oko sat vremena i zavrsi
s gledanjem istih, primijetit ¢e kako je Kevin za vrijeme ovog besplatnog treninga ¢esto spominjao
kako ¢e vecinu stvari dodatno objasniti u nekom od svojih pla¢enih video tecajeva koji koStaju 1
po tisuce dolara. S obzirom na to da je korisnik odgledao sav materijal, ve¢ je izdvojio dobar dio
svog vremena i tako izrazio svoju predanost prema ucenju materijala iz videa, zeli li ostati
dosljedan sebi, iduéi logi¢an potez je da nastavi dalje uciti o toj temi i da kupi iduéi video teCaj od
istog autoru jer mu je ve¢ dosljedan i viSe nema smisla traziti druge izvore, uzmemo li uz ovo 1

pravilo uzvracanja, jasno nam je da je Sansa da korisnik kupi tecaj u najmanju ruku solidna.

4.3. Drustveni dokaz

Nakon objavljivanja vijesti o samoubojstvu u medijima povecava se i broj samoubojstva drugih
ljudi. Postavlja se pitanje zasto se to dogada. Wertherov efekt objasnjava psihologiju oponasanja

primijenjenu na samoubojstva. Wertherov efekt je fenomen u kojem dolazi do porasta broja
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samoubojstva nakon medijskog izvjeStavanja o samoubojstvu. Ova je teorija uvelike povezana s

nacelom drustvenog dokaza.

Princip druStvenog dokaza navodi da ljudi odlucuju $to je tocno na temelju onoga Sto drugi
ljudi misle da je to¢no. Ovdje je psihologija oponasanja da ako puno drugih ljudi nesto radi ili
nesto misli, onda to mora biti dobro i vrijedno oponasanja. Takvo nesSto se vida u svakodnevnom
zivotu. Kada se gomila ljudi skuplja na ulici i promatra neSto i drugi im se Zzele instinktivno

pridruziti, jer ako svi ti ljudi nesSto gledaju, to mora biti neSto zanimljivo $to vrijedi provjeriti.

Ljudi se ugledavaju na one za koje vide da su poput njih samih. To se moze prosiriti ¢ak i na
okolnosti zivota i smrti. Wertherov efekt opisuje fenomen oponasanja samoubojstava. Istrazivanje
je pokazalo da kada samoubojstvo bude istaknuto u vijestima, pocinju se pojavljivati druga
samoubojstva. U roku od dva mjeseca od poznatog samoubojstva, dogodi se oko 60 samoubojstava
viSe nego $to bi ih inace bilo. S obzirom na ono $to se zna o drustvenom dokazu, ne treba cuditi
da Cesto postoji slicnost izmedu izvorne Zrtve samoubojstva i kopija. Wertherov efekt je izrazeniji
kada se gledaju sli¢ne skupine. Kad si mlada osoba oduzme Zivot, medu mladima se dogode

imitativna samoubojstva. Kad starija osoba pocini samoubojstvo, preslikaci su drugi stariji ljudi.

Najupecatljiviji 1 najstrasniji primjer Wertherovog efekta 1 drustvenog dokaza bio je dogada;j
masovnog samoubojstva u Jonestownu 1978. Jim Jones, karizmati¢ni voda kulta Narodnog hrama,
uvjerio je preko 900 muskaraca, Zena i djece da se truju u hramu smjeStenom u zabacenim
dzunglama Gvajane, §to su i ucinili. Kako je Jones uspio natjerati stotine ljudi da udovolje ovom
zahtjevu? Ucinio je to kroz snaznu mjeSavinu ¢imbenika neizvjesnosti 1 sli¢nosti principa
druStvenog dokaza. Narodni hram prvotno se nalazio u San Franciscu, prije nego Sto je Jones
preselio zajednicu u Gvajanu. U ovoj dalekoj i nepoznatoj zemlji sljedbenici kulta su se osjecati
duboko izoliranima i nesigurnima. Normalni tijek njihova Zivota bio je potpuno naruSen. Snaga
drustvenog dokazivanja u tim bi se okolnostima znatno povecala. U tom nesigurnom okruzenju
sljedbenici Hrama bi se duboko pouzdali u modeliranje svog ponasanja. Bili su odsjeceni od
zajednica 1 mreza koje su poznavali Citav Zzivot, a upravo u takvim situacijama su ljudi

najpodlozniji druStvenom dokazu.

Ako je drustveni dokaz dovoljno jak da nekoga natjera na samoubojstvo, zasigurno je i
dovoljno jak da nekoga natjera da kupi odredeni proizvod. Neki od primjera drustvenog dokaza u
digitalnom svijetu su svima poznate recenzije proizvoda. Ako kupac naide na 2 sli¢na proizvoda

od kojih jedan nema nijednu recenziju dok drugi ima stotinjak recenzija s prosjenom ocjenom
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4.8/5 velika je Sansa da ¢e odabrati proizvod s velikim brojem recenzija. JoS jedan od primjera
drustvenog dokaza su razne reklame gdje ,,0bi¢ni* ljudi testiraju neki proizvod 1 iznose koje im se

stvari svidaju kod istoga.

4.4. Svidanje

Princip svidanja se temelji na 5 razli¢itih ¢imbenika naklonosti koji zajedno doprinose i
stvaraju cjelinu. Kada se koriste zajedno, prodavaceva Sansa da ostvari znacajan utjecaj na
potencijalne kupce i publiku je zasigurno vecéa. Pet ¢imbenika su fizicka ljepota, sli¢nost,

komplimenti, kontakt i suradnja te asocijacije.

Opcée je poznato da ljepsi ljudi imaju prednost u druStvenim interakcijama. Istrazivanja su
pokazala kako ¢emo ljepSim ljudima automatski pridodati kvalitete poput talenta, dobrote,
iskrenosti i inteligencije. Nadalje, pokazalo se da takve odluke donosimo misleci da fizicka ljepota
nema veze na nase odluke. Ljepota ne mora nuzno biti povezana iskljucivo s ljudima. U digitalnom
svijetu je bitan izgled web stranica poduzeca koji prodaju neke proizvode ili usluge. Ljudi zele
imati pozitivna iskustva pri boravku na web stranici stoga je bitno da ista bude lijepa i laka za
navigaciju. Uostalom, web stranica se moze zamisliti kao izlog, to je jedna od prvih dodirnih
toc¢aka koju mnogi ljudi imaju s poduzeéem. Istrazivanje na BCS, The Chartered institutu za IT je
pokazalo da ljudi do 75% vjerodostojnosti tvrtke temelje na atraktivnosti njihove web stranice,
ljudi se pouzdaju u atraktivnost. Jedna od mnogih web stranica s atraktivnim izgledom, ali

vjerojatno jedna od najpoznatijih je ona od giganta iz Silikonske Doline Apple-a.

€ C @ hitps//www.apple.com w ADONMAMCIK:

iPhone 12
Cudo brz.

Saznaj vise >

Slika 4-4 Apple web stranica, izvor: https://www.apple.com/hr/
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Postoji razlog zaSto na veéini drustvenih mreza postoje odjeljci gdje ljudi opisuju sto vole raditi
I svoje interese. Ljudi vole ljude koji su im sli¢ni i medusobno si vjeruju. Klju¢ razvijanja sli¢nosti
je razgovor s ljudima na njihovoj razini, ponasanje sli¢no njihovim djelovanjima i ostalo. Celnici
digitalnog marketinga HubSpot, provodeci svoj popis marketinske statistike za 2021. godinu,
otkrili su da tvrtke koje koriste mnozinu prvog lica (mi) imaju 10 puta vecu vjerojatnost da prikupe
konverzije zbog povecanog osjecaja zajednistva sa svojim klijentima [4]. U digitalnom smislu,
jedan od najlaksih nacina za promicanje li¢nosti je putem pod stranice ,,0 nama“. Ovo je odjeljak
do kojeg ¢e ljudi doci kada Zele saznati viSe o tome kakvi su glavni ljudi tvrtke kao osobe. Moguce
je da ¢e posjetioce prije zanimati kakvi su ljudi nego koliko dugo postoji tvrtka i koliko prodaja je
ostvarila. Isto vrijedi i za korisnicku podrSku. Ljudi Zele imati osjeéaj da pri¢aju s osobom koju

donekle poznaju, a ne s robotom koji im daje automatske odgovore.

Komplimenti ne znac¢e nuzno pronalazak svakog kupca pojedinacno i re¢i im da danas dobro
izgledaju, iako je upravo nesto sli¢no tome radio Joe Girard, svojevremeno najbolji i najuspjesniji
prodava¢ automobila na planeti. Joe je svakog mjeseca za neki od blagdana poput Bozi¢a ili Nove
Godine svojim kupcima, kojih je bilo tisuce 1 tisuce, slao Cestitke s natpisom ,,volim te*, na Cestitci
nije bilo ni$ta viSe osim njegovog imena, kada se u obzir uzmu razna istrazivanja na ovu temu,
trosak od slanja petine milijuna ¢estitki godiSnje viSe i ne zvuci toliko glupo. Medutim, u vrijeme
drustvenih mreza i maila nema potrebe za slanjem tisuce Cestitaka. Mnogi kanali druStvenih mreza
omogucuju tvrtkama da se povezu sa svojim kupcima na osobnoj razini za koju se prije smatralo
da je neostvariva. Puno je prilika za humor, zafrkanciju i pozitivnost, neki su brendovi svoju ¢itavu
prisutnost izradili putem sarkazma i duhovitosti na drustvenim mrezama. Kao tvrtka, komplimenti
mogu biti jednostavni poput kratke zahvale. Zahvala na posjeti, zahvala na kupnji, zahvala na
povratku, postoji mnogo razlicitih na¢ina i Sansi da se zahvali, a svaki od njih bit ¢e cijenjen. Jo$
veca razina bila bi organizacija dogadaja zahvalnosti kupaca, to ne mora biti nesto veliko poput
proslave u sjediStu tvrtke, ve¢ moze biti neSto jednostavno, primjerice kod za popust veé
postojec¢em kupcu ili komunikacija i povezivanje s kupcima online. Ako su prijasnji kupci bili
zadovoljni s iskustvom i proizvodom dobra je ideja pitati ih za pisane recenzije proizvoda koje
kasnije mogu sluziti 1 kao drustveni dokaz, s obzirom na to da zadovoljan kupac ve¢ voli brend,

velika je vjerojatnost da ¢e pristati i to shvatiti kao kompliment.

Ljudi vole druge ljude koji se zalazu za sli¢ne stvari koje 1 oni sami rade. Vole brendove koji
se bore za iste ciljeve i ostvaruju ih. Ta zajednicka gledista omogucéuju povezivanje na osobnoj

razini 1 uspostavljanje dubljih odnosa izmedu tvrtke 1 kupca. Najpopularnije marketinske kampanje
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nisu one koje samo guraju novi proizvod, nego to ¢ine i promic¢uci neku poruku odnosno svrhu, a
primjer je jedna od najpoznatijih marketinskih kampanja do danas, Apple-ova kampanja Think
Different. Jedna od najpoznatijih primjera takvih taktika kooperacije se moze vidjeti kod
kriminalnih ispitivanja, a nazivaju je ,,Good Cop/Bad Cop ili dobar policajac/lo§ policajac.
Funkcionira na sljede¢i na¢in: Osumnji¢enik je poc€inio kriviéno djelo i nalazi se u prostoriji gdje
pokusava dokazati svoju nevinost. U prostoriji se nalaze i dva policajca, od kojih jedan ima ulogu
zloCestog policajca i od samog pocetka ispitivanja se tako ponasa prema osumnjiceniku. Psujuéi
ga i govoreci kako ima veze u sudu te da ¢e ga smjestiti u zatvor na 20 godina i razne druge stvari.
Dok zao policajac iznosi svoje prijetnje na scenu stupa njegov kolega dobri policajac koji smiruje
zlog i govori mu kako osumnjicenik nije namjerno napravio kazneno djelo i kako nije imao zle
namjere. U jednom trenutku dobri policajac predlaze svom kolegi da kupi kave za svu trojica i
daje mu svoj novac, nakon $to zli policajac izade iz prostorije, njegov dobri kolega se obraca
osumnjiceniku govoreci kako ga njegov kolega ne voli i da bi bilo najbolje da prizna zlo¢in i da
¢e dobiti manju kaznu. Nakon $to se zlocesti kolega vrati s kavama, osumnji¢enik ima dojam kako
mu dobri policajac pomaze i kako njih dvojica rade zajedno kako bi dobio §to manju kaznu, kada
se uzme u obzir i besplatna kava koju je dobio od svog ,,partnera“ javlja se i dodatan princip

uzvracanja da prizna da je kriv 1 vrati uslugu dobrom policajcu.

Radi mo¢i asocijacije, ako vidimo neSto $to nam se svida, u blizini ili u interakciji s ne¢im
drugim, prirodno smo predisponirani da nam se i to drugo svida. U digitalnom marketingu ovo su
odnosi, influenceri i promocije. Primjer moze biti kada kompanija koja prodaje digitalne proizvode
poput Lightroom filtera za slike za svoju kampanju odabere nekog influencera koji se bavi
fotografijom i kada influencer objavi sadrzaj s filterima, njegovi pratitelji ¢e asocirati filtere uz
njega, a s obzirom na to da prate odredenog influencera vjerojatno im se svida, $to bi trebalo znaditi
da ¢e im se svidati 1 proizvod kojeg doti¢ni reklamira. Ova tehnika moze biti izrazito uspjeSna,
pogotovo ako je osoba uz koju se asocira proizvod autoritet u svom podrucju, a upravo to je

sljedeci princip.

45. Autoritet

Dva najceSca faktora po kojima ¢emo zakljuciti je li netko autoritet i znalac u nekom podrucju
su titule i odje¢a. Kada smo u podrucju u kojem nismo dobri, spremni smo slusati nekoga tko to
je stru¢njak u tom polju. Ne mozemo usporedivati i potvrdivati da su ljudi s kojima se susre¢emo
vjerodostojni kao Sto tvrde da jesu, pa smo se umjesto toga naucili pouzdati u brze i povrSnije
znakove, poput njihovih titula. Cini se da u poslovnom i e-trgovinskom kontekstu, iskustvo i
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od doktora znanosti, pod pretpostavkom odredenog broja pratitelja. Akademske titule poput
doktora znanosti, profesora i slicno pomazu u poljima koja zahtijevaju opsezna znanja, poput
medicine i znanosti. Sto se ti¢e odjeée, i njene povezanosti s autoritetom ona se vise odnosi na
tradicionalna zanimanja poput doktora u bijeloj kuti, a ne digitalnih, gdje titule igraju puno vecu

ulogu.

Masterclass je stranica koja se uvelike oslanja na princip autoriteta prilikom prodaje svojih
digitalnih proizvoda koji su u njihovom slu¢aju video teCajevi. Na samoj stranici s¢ moze birati
izmedu razli¢itih kategorija tecajeva, od umjetnosti do sporta, znanosti i mnogih drugih kategorija.
U svakoj kategoriji se moze birati izmedu vise teCajeva koje vode jedni od najvecih stru¢njaka u
svojim zanimanjima. Pa tako primjerice ljudi mogu uciti koSarku od Stephana Curryja, $ah od

Garryja Kasparova, pisanje od Malcolma Gladwella i tako dalje.

MasterClass Q FOR BUSINESS LOG IN

Design & Style Arts & Entertainment Music Business Sports & Gaming Writing Science & Tech Home & Lifestyle >  Discover

TODAY'S THE DAY.

Learn from the world’s best.

A 3¢

GET STARTED
date on class events and new

Starting at 120 kn/month (billed annually)

Slika 4-5 Masterclass web stranica, izvor: https://www.masterclass.com/

4.6. Oskudica

Oskudnost ili na engleskom Scarcity je percepcija da su proizvodi privlacniji kada je njihova
dostupnost ograni¢ena. Potencijalni kupac ¢e prije nesto kupiti ako ga se obavijesti da je to
posljednji primjerak ili da uskoro istice ,,posebna ponuda“. Ukratko ljudi mrze propustiti, a taj
strah je snazan motivator koji nas poti¢e na brzo djelovanje i impulzivne odluke, na internetu se
Cesto moze vidjeti kratica FOMO (Fear Of Missing Out). Oskudica se konstantno koristi u

marketingu, a postoji mnogo primjera poput stranica za rezervaciju smjestaja koje informiraju
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kako je neki smjestaj ve¢ rezerviran 10 puta danas ili kako je ostalo jo§ samo jedno mjesto, takoder
Cesto se vida i1 kod online trgovina odjeca koje obavjestavaju kako je ostalo jo§ samo par komada
nekog odjevnog predmeta u skladistu ili kako su druge veli¢ine ve¢ rasprodane. Medutim ono $to
je malo izazovnije je upotreba oskudice kod digitalnih proizvoda. Fizic¢ki proizvodi dolaze s
ograni¢enjima u stvarnom svijetu koja su inherentno uvjerljiva. Jednom kada se sve majice
rasprodaju, nema ih vise. Video tecajevi, filteri za slike, e-knjige i ostali digitalni proizvodi se
mogu preuzeti beskona¢no mnogo puta i to ljudi znaju, stoga treba biti kreativan kod nacina na

koji se oskudica tu koristi.

Vremenski ograni¢eni popusti ili kuponi su vjerojatno prva opcija na koju vecina ljudi pomisli,
i srazlogom jer ova opcija dobro funkcionira. Nedostatak je §to se kupci i pretplatnici mogu nauciti

da ¢ekaju rasprodaju i sniZenja, stoga nije dobro biti pre predvidljiv kod koristenja ove metode.

Vremenski ograni¢eni bonusi se ¢esto koriste tijekom predstavljanja proizvoda. Ova alternativa
neée obezvrijediti proizvod tako da mu snizi cijenu ve¢ ¢e odredeni kupci koji kupe proizvod

netom nakon predstavljanja ili neke promocije dobiti odreden bonus proizvod uz ovaj ve¢ kupljeni.

Ogranic¢ena prodaja na odredeni vremenski prozor je opcija popularna kod vecih video tecajeva
koji funkcioniraju na akademskom ili §kolskom principu odnosno po semestrima ili polugodistima,
gdje su prijave otvorene za ljetno ili zimski period i jednom kada se zatvore prijave, vise se nije

moguce prijaviti te preostaje jedino ¢ekati iduce polugodiste.

Sli¢no prethodnom ogranicenju $to se tice vremenskog prozora, moze se ograniciti 1 koli¢inski,
primjerice ako se prodaje tecaj gdje se polaznicima omogucuju tjedni video sastanci s mentorom
kako bi im objasnio neke stvari jedan na jedan. Tu bi se moglo ograni¢iti na broj od 10 polaznika,
ovaj nacin ¢ak 1 bolje funkcionira od prijasnjeg jer je dokazano da oskudica bolje djeluje kada je
prodaja ogranic¢ena po koli¢ini, a ne vremenu, tu je rije¢ i o konkurencija gdje se ljudi moraju boriti

medusobno da prvi uzmu proizvod.
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5. Influencer marketing

Influencer marketing nova je strategija koju tvrtke sve vise usvajaju. Moze se definirati kao
koristenje utjecajnih voda misljenja (influencera), slavnih ili onih koji nisu slavni a imaju velike
brojeve pratitelja na drustvenim mreZama, za poticanje pozitivnih stavova i ponasanja kod njihovih
pratitelja u vezi s interesima brenda koristenjem objava podijeljenih na takvim platformama, a koje
takoder omogucuju utjecajnim osobama i pratiteljima da sudjeluju u stvaranju imidza brenda na

drustvenim medijima.

Mnogi marketinski stru¢njaci u posljednje su vrijeme koristili influencer marketinske akcije, i
ulaganje u ovu vrstu marketinga se posljednjih godina udvostrucilo [5]. Prema podacima iz 2019.,
ulaganje u Instagram po trziSnoj vrijednosti poraslo je s procijenjenih 1070 milijuna dolara na
2380 milijuna dolara [6]. Dva znacajna faktora to objasnjavaju. Prvo, potrosac¢i uvelike koriste
drustvene platforme kako bi im pomogli u procesu odlucivanja o kupnji. Drugo, konzumiraju sve
viSe 1 viSe sadrzaja koji su generirali influenceri. Adolescentni segment je taj koji pruza najvecu
uvjerenost influencerima na drustvenim mrezama. Ocekuje se da ¢e se ovaj trend medu
tinejdZerima nastaviti 1 u odrasloj dobi za buduce kupovine, a takoder ¢e utjecati na njihove
komentare i preporuke za proizvode i usluge. Sto se ti¢e aktivnosti tvrtki na ovom polju, na trZistu
SAD-a, koji je jedno od svjetskih mjerila, budzet tvrtki za oglasavanje na drustvenim mrezama se
utrostrucio, Sto ¢ini 37% ukupne potrosnje na medije, u nekim sektorima kao $to su kozmetika,
57% tvrtki ve¢ radi s influencerima. To je podiglo ofekivanja da ¢e potro$nja na influencer
kampanje po tvrtki iznositi od 25000 do 100000 dolara u 2019., u 2021. te su se brojke znacajno
povecale. Procjenjuje se da je do 2019. 1600 milijuna dolara uloZeno u influencer marketinske

kampanje samo na Instagramu, $to raste do 6300 milijuna dolara, ako se uklju¢e YouTube i Twitch

[7].

Radnje influencer marketinga uglavnom se provode na drustvenim mrezama, npr. Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok i Twitter. KoriStenje influencera moze smanjiti troSkove dosezanja
ciljane publike i pruziti raznolike koristi za sadrzaj ili poruku koja se prenosi. Potrosaci takve
poruke smatraju pouzdanijima, osobnijima, manje komercijalnima i kontroliranim od strane robne

marke odnosno brenda, autenti¢nije i prikladnije njihovom ukusu.

lako je ve¢ svojevrsna popularna tema akademskog istrazivanja, pandemija COVID-19
zajedno s trendovima u navikama konzumiranja mladih, stvorila je jo§ veci utjecaj na influencer

marketing. Prije pandemije vidjela se znaCajna i opravdana rasprava o stupnju ucinkovitosti
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influencera u kontekstu oglasavanja i promocija. Veliko istraZivanje Udruzenja nacionalnih
oglasivaca (ANA) provedeno 2018. godine, pokazalo je da iako se 75% potrosaca bavilo
influencer marketingom [8], samo 36% je bilo uvjereno da je uéinkovito. Stovise, studija tvrtke
Stackla za istrazivanje trziSta pokazala je da potrosaci vjeruju da obitelj 1 prijatelji imaju mnogo
veci utjecaj na njihove odluke o kupnji od poznatih osoba i utjecajnih osoba na drustvenim

medijima [9].

Dio razloga za marketinske stru¢njake koji prijavljuju probleme s influencer marketingom
odnose se na tri uobicajena problema s kojima su se tvrtke suocile prilikom koristenja ove taktike:
(1) prisutnost ,laznih pratitelja“ §to oteZzava provjeru i mjerenje publike; (2) pojedina¢ni utjecaji
koji umanjuju utjecaj sponzorirajuci previse brendova; i (3) regulatorna pitanja koja se odnose na
zahtjeve za objavljivanjem podataka kao rezultat pokri¢a nekih oglasa/preporuka. Cini se da je
postignut odredeni napredak u tri gore navedena pitanja, o cemu svjedo€e obnovljena ulaganja 1
entuzijazam za influencer marketinske kampanje. Bez obzira na to, akademska istrazivanja o
tocnosti mjerenja, ucinkovitosti razli¢itih mjera, utjecaju influencera koji primaju sve vise
sponzorstva i utjecaju na otkrivanja podataka o¢ito mogu biti od pomo¢i. RjeSavanja ovih pitanja

bit ¢e vazan pokretac rasta influencer marketinga nakon pandemije.
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6. E-mail marketing

E-mail marketing je najprofitabilniji kanal izravnog marketinga koji generira prosjean povrat
ulaganja od 42 dolara za svaki potroSeni dolar. E-mail marketing podrazumijeva slanje
komercijalne poruke pretplatnicima e-poste odnosno kontaktima koji su se prijavili na popis e-
poste i dali izri¢ito dopustenje za primanje komunikacije od posiljatelja. Ova vrsta marketinga
koristi se za informiranje, poticanje prodaje i izgradnju zajednice oko brenda. Suvremeni e-mail
marketing odmaknuo se od masovnih poruka koje odgovaraju svim primateljima i umjesto toga se
usredotoCuje na pristanak, segmentaciju i personalizaciju. E-pos$ta moze biti promotivna ili

informativna i ispunjavati odredenu svrhu na potrosacevom putu.

Promotivne marketinske kampanje putem e-posSte koriste se za promicanje, bilo da se radi o
promicanju posebne ponude, objavljivanja novog proizvoda, e-knjige ili webinara. Kampanja se
moze sastojati od 3 do 10 poruka poslanih kroz nekoliko dana ili tjedana. Promotivne e-poruke
imaju jasan poziv na radnju ili skraéeno CTA (Call To Action). CTA predstavlja konkretnu radnju
koju se zeli da Citatelj poduzme, bilo da posjecuje web stranicu ili kupuje. Ova vrsta marketinske

e-poste Salje se prema potrebi, u skladu s ritmom poslovanja.

Informativne marketinske kampanje su najéesce newsletteri. Newsletter, kao $to naziv govori,
dijeli vijesti vezane za poslovanje tvrtke (dosegnute nove prekretnice, mogucénost novih
proizvoda...) ili kako bi istaknuo slu¢aj upotrebe proizvoda. Poslani prema utvrdenom rasporedu
(tjedni, dvotjedni, mjeseCni), Newsletteri pomazu u odrZavanju dosljedne veze s vasSim
pretplatnicima. Ovako receno, newsletter je prilika za razmjenu uvida, razmisljanja, savjeta — sve
Sto donosi najvecu vrijednost publici. Kao kanal, e-posta ima potrebne formalnosti za isporuku
vaznih poruka. To objasnjava zaSto je e-mail bio kanal izbora za tvrtke koje Salju kriznu

komunikaciju tijekom pandemije.

E-mail nije nova tehnologija. Zapravo, to je bilo jedno od prvih sredstava digitalne
komunikacije koja je stigla 1971. godine. Marketing putem e-poste — star gotovo 50 godina — danas
se koristi viSe nego ikad, a u prilog mu idu razne statistike. U 2019. godini bilo je 3,9 milijardi
globalnih korisnika e-poste, od toga 80% Amerikanaca provjerava svoju e-postu barem jednom
dnevno, a gotovo Cetvrtina njih provjerava svoju 0sobnu e-postu nekoliko puta dnevno [10]. S
obzirom na brojke, ne ¢udi $to se e-poSta smatra najucinkovitijim kanalom, posebno u B2B
(Business 2 Business oznacava vrstu prodaje gdje jedna tvrtka svoj proizvod ili uslugu prodaje

drugoj tvrtki) marketingu. Ne imati strategiju marketinga putem e-poste znaci propustiti prodajne
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mogucnosti 1 priliku za jacanje veza s kupcima. E-posta je od potvrde narudzbe do newslettera

bitan aspekt rasta i upravljanja poslovanjem.

Ako se pokrece prodaja ili promocija, pretplatnicima se moze poslati marketinska kampanja
putem e-poste za povecanje prodaje. Takoder se moze poslati i popust ili posebna ponuda za
rodendan ili godisnjicu, poruke dobrodoslice i poruke za ponovno angaziranje. E-poruke se mogu
koristiti 1 u slu¢aju napustenih kosarica, gdje se automatski Salje poruka posjetitelju web stranice

koji nije dovr$io kupnju, a stavio je nesSto u kosaricu.

Ono $to je sjajno u vezi s e-poStom je to §to omogucuje da se izravno kontaktira nekoga. To je
komunikacija jedan na jedan u svom najboljem izdanju. A osim toga, ljudi ovih dana ne dopustaju
svakoj tvrtki da im Salje e-mailove u pristiglu postu. To je ureden prostor rezerviran za omiljene
brendove i publikacije. Pojavljivanje u necijem pretincu e-poste pomaze brendu da ostane
korisniku na umu. Stoga osobna marketinska e-posta ima veci utjecaj od objave na drustvenim
mrezama gdje nije sigurno da ¢e netko zaista vidjeti poruku odnosno objavu. Jedna od glavnih
prednosti e-mail marketinga je njegova skalabilnost. To znaci da se e-poruke mogu slati velikom

broju primatelja uz relativno niske troskove (u usporedbi s drugim marketinskim kanalima).

Za pocetak e-mail marketinga sve $to je potrebno je lista e-mail adresa i platforma preko koje
¢e se slati mailovi. E-mail lista je neSto Sto se ne moZe tek tako izgubiti, ako se Instagram ili
Facebook nekim cudom sruse ili vam ugase profile, izgubili ste sve pratitelje na tim medijima i ne

mozete im vi$e slati marketinske ponude, slucaj s e-mail listom nije takav.
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7. Gerilski marketing u digitalnom poslovanju

Gerilski marketing je strategija oglasavanja bilo koje tvrtke za promicanje svojih usluga ili
proizvoda na kreativan i nekonvencionalan na¢in s malim budzetom. Pojam gerilski marketing
nadahnut je gerilskim ratovanjem koji je oblik neredovitog ratovanja i odnosi se na male takti¢ke
strategije koje koriste naoruzani civili. Takoder mnoge od ovih taktika ukljucuju zasjede, sabotaze
i elemente iznenadenja. Sli¢no gerilskom ratovanju, 1 gerilski marketing koristi istu taktiku u

industriji digitalnog marketing.

Digitalni marketing malim je tvrtkama s niskim prora¢unima pruzio nove moguénosti
interakcije s pravom publikom. Gerilski marketing i digitalni mediji mogu biti savrSen nacin za
okupljanje ciljne publike. I velike i male tvrtke koristile su gerilske tehnike u svom internetskom
poslovanju, stvaraju¢i doista nezaboravne kampanje. Gerilski marketing je nekonvencionalan,
iznenaduju¢i i pun energije. Sve se to moze posti¢i putem interneta, a upotreba digitalnog

oglaSavanje je vec jeftina Sto je samo dodatni bonus.

Za primjere uspjesnog gerilskog marketinga u digitalnom poslovanju mogu se izdvojiti mnogi

primjeri poput onog Ross Ulbrichta (Silk Road).

7.1. Primjer — Silk Road

Silk Road je bilo internetsko crno trziSte i prvo moderno trziSte dark weba, najpoznatije kao
platforma za prodaju ilegalnih droga. Kao dio dark weba, Silk Road se moglo posjetiti pomoci
Tor-a, tako da su korisnici mogle pregledavati stranicu anonimno i sigurno bez potencijalnog
nadzora prometa. Web mjesto je pokrenuto u veljaci 2011., a razvoj je zapoceo Sest mjeseci prije.
Zanimljivost kod Rossa je da je cijeli projekt pokrenuo sam, Sto znaci da je bio zaduZen i za web
development fazu i za marketinsku fazu. Upravo za marketinSku fazu moZemo re¢i kako je koristio
neke vrste gerilskog marketinga od kojih valja izdvojiti dvije. S obzirom nato da se stranica nalazi
na deep webu, netko vam treba re¢i na obi¢nom internetu gdje ju potraziti. Budu¢i da se za
transakcije na stranici nije koristilo placanje putem PayPala ili kreditnih kartica, jedini nacin za
kupiti proizvode bio je Bitcoin, razlog za takvo neSto je bio taj Sto je Bitcoin omogucavao
anonimne transakcije za razliku od centraliziranih opcija poput bankovnih transfera. Ross se
odlu¢io na pametan i logi¢an potez kako bi ljudima priblizio Silk Road. Na Bitcoin forumu
bitcointalk.org 29. sije¢nja 2011, godine objavio je post na thread s naslovom ,,A Heroin Store* u

kojem se pod aliasom ,,Altoid* gdje se pretvara kao kupac sa stranice i prezentira ¢lanovima
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foruma sadrzaj koji stranica nudi kao 1 upute kako se koristi Tor browser kako bi mogli pristupiti

stranici.

ShadowOfHarbringer Re: A Heroin Store
Legendary January 30, 2011, 08:09:37 PM
»

Quote from: Nef ary 30, 2011, 06:30:07 AM

( berried in the desert or in a forest)
Activity: 1470 (probably berried in the desert or in a forest)
Merit: 1003

LW | Somehow, I'm seeing tremendous increase of popularity of forest sightseeing &

- Quote from: altoid on Jar

What an awes:
L stuff. They ba:
access the

29, 2011, 07:44:51 PH

uys have a ton of great Ideas. Has anyone seen Silk Road yet? It's kind of ike an anonymous amazon.com. 1 don't think they have heroin on there, but they are selling other
and tor to broker anonymous transactions. It's at ydgeoykixs 2 Those not familiar with Tor can go to silkroad420.wordpress. (omf tructions on how to

Bringing Legendary Har® to you since

1552 Let me kn:

what you guys think

& So here we go, first Bitcoin drug store.
We're going Into deep water faster than i thought then

1 wonder how long will it take for govs to start investigating Bitcoin

ry* [1344] }}
KfpSRAKSRBYWW SPG/PGP Key [SlZE F7A0DDSB]
Ha{ef rced fees 2 Use "N Client fork. Now updated to v0.10.1 ! (use carefully 1)

Slika 7-1 Promocua stranice Silk Road. izvor: https://bitcointalk.org/index.php?topic=175.60

Ovaj post je donio prve korisnike na stranicu i pokazao se kao vrhunski marketinski potez za koji
nije bio potreban nikakav budzet, na zalost po Rossa, ovaj post bio je jedan od tragova koji su FBI

i IRS doveli do njegovog imena zbog toga $to su pronasli njegov mail rossulbricht@gmail.com

koji je bio povezan s aliasom Altoid i tako nakon istrage od dvije godine napokon ulovili stvoritelja
modernog drogeraskog podzemlja koji je optuzen za zatvorsku kasnu od 2 zivota i 40 godina.
Medutim, prije nego Sto je Ross zavrsio iza reSetaka i na samim pocetcima Silk Road-a, Ross je
imao jos$ jedan briljantan gerilski marketinski potez. Nakon besplatne promocije po bitcoin forumu
stranica je dobila prve posjetitelje i kupce, medutim to su ve¢inom bili kompjuteraski bitcoin
entuzijasti kojih u to vrijeme nije bilo toliko puno, a stranica je pokazivala veliki potencijal i trebala
je izlaganje pred ve¢im brojem ljudi. Tu dolazi jedan Rossov telefonski poziv gdje je nazvao
tadasnjeg novinara Adriana Chena koji je radio za poznati blog Gawker. Ross se jo§ jednom
predstavio kao kupac i korisnik stranice, ovaj put pod imenom ,,Mark*. Opisao je kako je kupio 1
dobio proizvod sa Silk Road-a. Za kraj je sav proces od kupovine do dostavljanja opisao kao
osjecaj da se nalazi u buducnosti, a Silk Road predstavio kao Amazon za drogu [11]. Novinar
Adrian je objavio ¢lanak sutradan i pokrenuo lavinu novih korisnika koji su hrlili prema digitalnom
drogeraskom podzemlju donose¢i Rossu milijune dolara prometa koji je rastao svakim danom, a

sve to ne potro$ivsi ni lipe na marketing [12].
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8. Prakti¢ni dio — Movie LUTs

Za prakticni dio zavrSnog rada obradene su strategije digitalnog marketinga koje su bile
koriStene kako bi se novi brend koji prodaje digitalne proizvode pozicionirao na ve¢ zasi¢enom

trzistu.

8.1. Sto je Movie LUTSs

Movie LUTSs je novi brend, odnosno web shop koji je pokrenut u studenom 2020. Web shop
se bavi prodajom iskljucivo digitalnih proizvoda odnosno LUT-ova. Za bolje razumijevanje
nastavka ovog prakticnog dijela potrebno je objasniti §to je LUT odnosno proizvod koji se prodaje.
LUT mozemo zamisliti kao filter koji mijenja boje videozapisa ili fotografija. Kao i §to samo ime
govori ovdje je rije¢ o filterima baziranim na poznatim filmovima, znaci potrosa¢ koji zeli da
njegov videozapis izgleda (barem §to se tice boje) kao kadar iz nekog poznatog holivudskog filma

koristio bi LUT koji bi mu to omogucéio

8.2. Stanje trziSta i konkurencija

Video produkcija kao hobi i posao je u znatnom porastu rijekom godina. Oprema za bavljenje
istom postaje sve jeftinija i pristupacnija §to privlaci nove ljude da se okuSaju u ovoj relativno
novoj grani kreativne industrije. I sam edukacijski sadrzaj za podrucje video produkcije je u
konstantnom porastu. Ljudi mogu nauditi osnovno i napredno znanje potpuno besplatno na
platformama poput YouTube-a, a za one ambicioznije postoji i plac¢eni sadrzaj. Uz povecanu
potraznju za edukativni sadrzaj o video produkciji dolazi 1 povecana potraznja za digitalnim
proizvodima. Ako se netko Zeli okusati u proizvodnji video sadrzaja vrlo vjerojatno ¢e prvo kupiti
fizicke proizvode odnosno kameru s kojom ¢e snimati i kompjuter na kojem ¢e pregledavati svoj
rad, zatim ¢e shvatiti da ako zeli napraviti finalan proizvod treba i software za montazu. Tu se
postavlja opcija hoce li korisnik koristiti neke od besplatnih alternativa ili ¢e kupiti ozbiljniji
software poput Adobe Premire Pro, Final Cut Pro, Davinci Resolve... Ako se korisnik odluci za
kupnju nekog od placenih software-a to ¢e biti njihov prvi digitalni proizvod kupljen u svrhu video
produkcije 1 poboljSanja svojeg zanata. Medutim, ozbiljne software-ove za montazu videozapisa
proizvode velike tvrtke sa stotinama ili tisuéama zaposlenika. Sanse da neki individualac ili mala
skupina ljudi napravi software za video montaZu i uspjesno ga prodaje korisnicima su dosta male,
tu u igru dolaze razni preset-ovi, plugin-ovi i razni drugi dodatci za ve¢ postojece software-ove.
Najcesce ljudi koji prodaju ovakve digitalne proizvode ve¢ imaju veliku prisutnost na druStvenim

mrezama u podrucju videografije Sto im uvelike olakSava da svoje proizvode prodaju svojim

24



gledateljima 1 pratiteljima. Za primjer mozemo uzeti nekog videografa koji svoje video uratke
objavljuje na YouTube-u. Gledatelju se (ako ve¢ prati tu osobu na drustvenim mrezama) vjerojatno
ve¢ svidaju videozapisi koje ta osoba objavljuje i ako u buduénosti ta osoba objavi da prodaje
svoje LUT-ove koje koristi za proizvodnju svojih videozapisa, postoji Sansa da ¢e gledatelj kupiti
taj proizvod jer i on Zeli da njegovi videozapisi izgledaju sli¢no. S obzirom na to da se Movie
LUTSs bavi prodajom LUT-ova, najvise ¢e Se obraditi stanje trziSta upravo za taj digitalni proizvod.
LUT-ovi se koriste i prodaju ve¢ godinama. Najpopularniji i najtrazeniji su kod pocetnika u svijetu
video produkcije. Osim §to se prodaju postoji i ogromna koli¢ina besplatnih primjeraka, pa ¢ak i
web stranice gdje ljudi dijele svoje LUT-ove kako bi zajednica mogla iste preuzimati besplatno,
no usprkos velikom broju besplatnih primjeraka na bespuc¢ima interneta, ljudi su i dalje spremni

izdvojiti novac za one za koje je to potrebno.

Konkurencija je dosta velika §to se ti¢e prodaje LUT-ova, a mozZe se podijeliti na dvije skupine,
prva skupina su individualci odnosno poznati ljudi u svijetu videografije s velikim brojem
pratitelja na drustvenim mrezama koji najceS¢e prodaju LUT-ove bazirane na svojim
videozapisima. Druga skupina su poduzec¢a koja prodaju LUT-ove bazirane na raznim niSama.
Upravo zbog toga se Movie LUTs morao izdvojiti iz konkurenciji i odabrati nisu po kojoj ¢e biti
bazirani LUT-ovi. Za niSu su odabrani filmovi jer to trziSte nije toliko zasi¢eno, a ima puno
prostora za rast. Stoga je najbitnija konkurencija ona koja prodaje LUT-ove takoder bazirane po
filmovima. Nacin na koji se izdvaja iz konkurencije u slu¢aju Movie LUTs-a je prezentacija

proizvoda i marketing.

8.3. Op¢i opis opsluzenog trzista

Trgovina putem interneta omogucuje prakticki neograniceno trziste (izuzev drzava poput Iraka
iz kojih se ne moze kupovati preko webshopova izradenih pomo¢u mrezne platforme Gumroad
koja je koristena za Movie LUTs). Sto se ti¢e geografske lokacije, najvise kupaca o&ekivano je iz
SAD-a. Najvise se prodaju LUT-ovi za filmove koji su izasli u kina u zadnjih deset godina dok

najvise prihoda donose LUT paketi koji sadrze vise LUT-ova po sniZenoj cijeni.

8.4. Opis procesa kupovine

Kupovina proizvoda se odvija u potpunosti preko interneta. Kupac ¢e direktno ili preko

odredenog medija do¢i na stranicu www.movieluts.com gdje mu se prikazuje izbor LUT-ova.

Zatim kupac odabire ili individualno proizvode koje Zeli kupiti ili uzima paket s viSe proizvoda po
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http://www.movieluts.com/

snizenoj cijeni. Za sam proces placanja se moze odabrati izmedu karti¢nog placanja ili plac¢anja

putem PayPala.

Cancel

-

Your email address i

Discount code (optional)

ard E or pay with PayPal

Business VAT ID (optional)

You'll be charged US$6.25, including US$1.25 for VAT
in Croatia.

Slika 8-1 Proces plaéanja, izvor: https://www.movieluts.com/

8.5. Metoda distribucije

Nakon §to je kupac izvrSio placanje, u browseru mu se otvara tab gdje moze preuzeti svoje
proizvode zajedno s uputama kako ih koristiti. U istom tabu takoder moze i ocijeniti proizvod.
Prilikom kupovine se kupca trazi da upiSe i svoj mail na koji mu stize raCun i poveznica za

preuzimanje proizvoda kako bi mu uvijek bili dostupni.
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Slika 8-2 Proces dostavljanja proizvoda, izvor: https://www.movieluts.com/

8.6. KoriStena strategija cijena

U samom pocetku poslovanja cijena jednog LUT-a iznosila je 2,99%. Tom cijenom se nastojalo
privuci Sto vecu publiku i sagraditi listu prvih kupaca. Budu¢i da se na trziStu ve¢inom prodaju
paketi LUT-ova koji sadrze desetine i stotine komada u paketu po ve¢im cijenama, Movie LUTs
se odlucio za prodaju individualnih LUT-ova ,,po komad* kako bi kupac mogao odabrati to¢no Sto
mu treba 1 to po niskoj cijeni. Plan je bio prije poCetka oglasavanja na drustvenim mrezama cijenu
povisiti na 5$ $to je i uCinjeno, kupci i dalje imaju izbor kupiti individualni LUT, ali zbog velike
potraznje uveden je i paket s LUT-ovima u grupama od 20 filmova po snizenoj cijeni od 70$ po
paketu s 20 filmova. Unato¢ prvobitnom planu da se kupci privuku nizim cijenama od
konkurencije, ispostavilo se da ¢e ljudi i dalje kupovati i po nesSto vi§im cijenama, tako da Movie

LUTSs trenutno spada u srednji do visoki cjenovni rang ako ga usporedimo s konkurencijom.
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8.7. Opis ciljnog trzista

Primarno trziSte su ljudi od 20 do 50 godina locirani u SAD-u koji se bave video produkcijom
kao hobijem ili poslom. Medu njih se takoder ubrajaju i drzavljani Australije, Kanade, Ujedinjenog

Kraljevstva, Novog Zelanda i ostalih ve¢ih zemalja ¢iji stanovnici imaju vecu kupovnu moc¢.

Sekundarno trziste su ljudi koji posjeduju svoje firme koje se bave poslovima vezanim uz video
produkciju. Broj takvih ljudi je manji, ali je njihova kupovna mo¢ u veéini slucajeva veca, a s
obzirom na to da zaraduju za zivot od video produkcije nije im problem potrositi koji dolar vise

kako bi dobili vise proizvoda.

8.8. KoriStene strategije digitalnog marektinga

Prva strategija koja je bila koriStena se moze svrstati u neku vrstu digitalnog gerilskog
marketinga. S obzirom na to da je pocetni oglasivacki budzet bio nepostojeci. Taktika koje je
odabrana za prve marketin§ke poteze je objavljivanje na Reddit-u. Plan je bio napraviti
prezentaciju proizvoda u video obliku koja ¢e biti zanimljiva svakom gledatelju, a na prvi pogled
nece izgledati kao reklama ve¢ kao zanimljivi videozapis. Cilj je napraviti video prezentaciju koja
prikazuje efekt prije i poslije upotrebe LUT-a. Na Instagram-u je ve¢ neko vrijeme aktualan trend
objavljivanja kadrova iz poznatih filmova s paletom boja koje dominiraju u tom kadru, kao §to je

prikazano na Instagram profilu colorpalette.cinema koji trenutno broji 1.7 milijuna pratitelja.
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colorpalette.cinema  Poruka  &v v eee
Broj objava: 1,166 Pratitelja: 1.7m Pratim 520

Color Palette Cinema
Color can affect us psychologically,
often without us being aware,

and can be used as a strong device in a story.
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Slika 8-3 Instagram profil s objavama paleta boja, izvor:

g
. Sl

https://www.instagram.com/colorpalette.cinema/

Tako da je u video prezentaciju odluceno i ubaciti palete boje ispod kadra prije i poslije na

sli¢an nacin prikazan na fotografiji gore.
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NON GRADED /4 JOKER COLD LUT

Slika 8-4 Prikaz izgleda videozapisa koji prezentira proizvod, izvor: autor

Taktika je zamiSljena tako da bi se s jednog Reddit profila objavio video prezentaciju prije i
poslije primjenjivanja LUT-a i napisalo kako se napravio LUT, pozvavsi publiku da komentiraju
objavu sa savjetima. Par minuta nakon objave bi komentirao tu istu objavu, ali s drugim Reddit
profilom, napisalo bi se da su rezultati krajnje impresivni i upitalo je li LUT mozda na prodaju.
Zatim bi se s originalnim profilom odgovorilo na komentar i poslalo link na web shop kao i §to je
bilo zatrazeno u komentaru. S obzirom na to da su u naslovu objave pozvani ljude da savjete i
misljenja napiSu u komentarima, veliki broj ljudi bi zavirio u sekciju komentara i naiSao na link
gdje mogu kupiti proizvode. Ova vrsta objave i procesa se ponavljala za druge videozapise koji
prikazuje LUT-ove za druge filmove. Jedina razlika u novijim objavama je bila izbacivanje drugog
Reddit profila koji bi komentirao i pitao mogu li se gdje kupiti ovi proizvodi. U tom slu¢aju bi se

s istim profilom s kojim se objavio video u komentarima napisalo nesto vise o procesu kako je
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napravljen video i dodao link za web shop ukoliko bi bilo ljudi koji su zainteresirani za provijeriti
proizvod. Ovaj potez je imao svoje prednosti i mane. Mana je bila ta $to ovaj pristup prosjeénom
korisniku Reddita izgleda puno agresivniji i vise se namece kao reklama jer sam autor posta u
komentarima dodaje link za svoj web shop gdje pokuSava prodati proizvod, dok je u prijasnjem
slucaju neki drugi Reddit profil upitao je li proizvod za prodaju i zatrazio link. Medutim jedna
prednost koja se dobiva je ta da je link lakSe vidljiv, sada je link odmah nadohvat u komentaru, a
ne u reply sekciji komentara kojeg je postavio neki korisnik Reddit-a. Najveci subreddit na kojem
su se objavljivale objave bio je r/Filmmakers s oko 1.7 milijuna ¢lanova. Objave su prolazile vrlo
dobro, Joker objava skupila je ¢ak 4 700 upvote-ova, 5 nagrada i 115 komentara te je i dan danas
medu 50 najpopularnijih objava u povijesti subreddita. Ono §to je bilo impresivno je da su i iducée
objave koje su bile na istu foru, ali s razli¢itim filmova prolazile takoder dosta dobro sve do jednog
dana kada su ljudi shvatili da je rije¢ o reklami i samopromociji i pozvali na bojkot objava takvog

tipa. Na fotografiji ispod se moze vidjeti primjer koriStene objave.
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f Qr/Filmmakers Posted by u/Miller_Wilson 7 months ago ‘:('C* & 3
46k T've decided to recreate the color grade from 2019 Joker movie. And made

these 2 LUTs. Pretty happy with the results. Would like to hear your
thoughts on it

==

-

& | RN

§ -
77 Share 7 save & Hide () +-- 99% Upvoted

] 115 Comments
Miller_Wilson OP - 7m ¢»
I've made these two LUTs based on the 2019 Joker movie. I found these looks most used in the film
so I decided to make one LUT for the cold green/blue tone scenes and one for the warmer scenes.
Pretty happy with how the results turned out. What do you guys think? If someone wants to check
out the LUTs they are available at www.gumroad.com/movieluts

f 26 <% Share Save Edit -*-

Slika 8-5 Objava na Redditu, izvor:
https://www.reddit.com/r/Filmmakers/comments/jvetku/ive_decided_to_recr
eate_the_color_grade_from_2019/

Ista strategija je bila koriStena i na Facebook-u. U raznim Facebook grupama koje imaju veze
s video produkcijom je objavljen video s istom opisom kao i na Reddit-u. Publika na Facebook-u
nije toliko agresivna na reklame, a i Facebook omogucuje stavljanje linka odmah u opis objave,
stoga na Facebooku nije bilo potrebe za komentarom ve¢ je CTA (Call to Action) za link bio
stavljen odmah u opis same objave $to je omogucilo da visSe ljudi vidi i klikne link jer nije potrebno

ulaziti u komentare.
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~— Ivan Kalmeta » Video Editing e
w 24 November 2020 - @

I've decided to try and copy the color look from the 2019 Joker movie.
And I've made these 2 LUTs. Pretty happy with the results so | thought
I would share it with the group if there are some filmmakers out here
who would be interested. | found these looks most used in the film so
| decided to make one LUT for the cold green/blue tone scenes and
one for the warmer scenes. Pretty happy with how the results turned
out. What do you guys think? If someone wants to check out the LUTs
they are available at www.gumroad.com/movieluts

HEEE B = '}

©0 4 2 comments

o Like (J Comment

Slika 8-6 Prikaz objave u Facebook grupama, izvor: privatna Facebook grupa

Kljuéne stvari iz ove strategije koje je vazno izdvojiti bi bile sljedece. Cilj je napraviti video
reklamu koja ¢e biti zanimljiva i obi¢nim promatra¢ima, a ne samo ljudima koji Zele kupiti
proizvod koji se reklamira. Nakon toga je potrebno pronaci grupe na drustvenim mrezama koje
zanima podrucje iz kojeg je proizvod koji se reklamira. Reddit 1 Facebook su idealne drustvene
mreze za ovakve stvari jer imaju podijele na takozvane grupe. Reddit ima podjelu na subreddite,
uzmimo za primjer da se reklamira neki proizvod za aute, Reddit ima subreddit r/cars koji okuplja
milijune auto entuzijasta te je logi¢no tamo objaviti nesto §to ima veze s autima. Isto tako Facebook
ima svoje dobro poznate Facebook grupe, pa ¢e u grupi Cars biti ljudi koje o€ito zanimaju stvari
o autima i neée imati nista protiv pogledati neki video o autima. Ako je video atraktivan skupit ¢e

puno engagement-a sto mu omogucuje da se plasira na viSa mjesta i da ga vise ljudi vidi. Postoje
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razni trikovi koji se mogu Koristiti na ovakvom nacinu gerilskog marketinga. Jedan od njih je da
se objavi neki zanimljivi video koji pokazuje neki proizvod u upotrebi, ali bez da igdje ostavljamo
link na stranicu gdje se proizvod moze kupiti, ljudi ¢e prije like-ati obi¢an video nego reklamu.
Zatim kad je video prosao dobro i skupio dovoljnu koli¢inu engagementa te se prikazuju sve ve¢em
broju ljudi, moze se promijeniti copy odnosno tekst ili opis videozapisa i dodati link na web

stranicu gdje ljudi imaju priliku kupiti proizvod.

8.9. Tematske stranice na Instagramu

Nakon uspjesno provedenog pocetnog gerilskog marketinga, skupljen je odredeni kapital za
oglasavanje. Prije pocetka oglasavanja na Facebooku i Instagramu putem Facebook Ads Managera
odluceno je isprobati oglasavanje na tematskim stranicama na Instagram-u. Tematske Instagram
stranice nisu niSta viSe nego profili na Instagram-u koji objavljuju sadrzaj vezan uz specificnu
temu odnosno nisu, pa tako postoje profili koji objavljuju sadrzaj iskljuc¢ivo o autima, teretani,
nogometu i slicno. Takve stranice najeS¢e objavljuju sadrzaj od drugih osoba te ih oznae u
objavama ne bi li bilo krSenja autorskih prava, i u vecini sluc¢ajeva je to ,,win win situacija“ i za
stranicu koja dobiva besplatan sadrzaj i za osobu ciji sadrzaj objave jer ta osoba dobije besplatan
publicitet. Na¢in na koji takve stranice zaraduju je prodaja svog medijskog prostora, odnosno
reklama. Uzmimo za primjer da netko prodaje ogrlice za pse, ako se zeli reklamirati na nekoj
tematskoj stranici, logi¢no je da ¢e pronaéi neku stranicu vezanu za pse i pitati ih koliko je reklama
te dogovoriti detalje. Za slucaj Movie LUTs-a trazili su se Instagram profili povezani s video
produkcijom i filmovima. Stranice povezane s filmovima su prvenstveno sluzile za dobivanje
novih pratitelja na Instagram profilu Movie LUTS, s obzirom na to da prosje¢ni obozavatelj
filmova nije videograf i ne bavi se tim poslom, ali mu je zanimljivo gledati videozapise kako se
rekreira izgled scena iz poznatih filmova, $to je upravo tip videa, a ujedno i reklama kakvi se
objavljuju na Instagram profilu @movieluts. Stranice povezane s video produkcijom su te na koje
se racunalo da ¢e dovesti nove pratitelje, ali i nove kupce, jer su to ipak ljudi koji se bave video
produkcijom i mogli bi ih zanimati takvi proizvodi. NajviSe su se trazile stranice u rasponu od 100
000 do 1000000 pratitelja, a proces kontaktiranja istih vrs$io se putem Instagram poruka. U
razdoblju nesto kra¢em od mjesec dana se ukupno oglasavalo na 10 Instagram stranica na §to je
ukupno potroseno 3008. Svaka Instagram stranica je objavila jedan post i jedan story sa swipe up

linkom koji je vodio na sam web shop.
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Slika 8-7 Lista tematskih stranica na Instagramu kod kojih su kupljene reklame, izvor: autor

Sto se rezultata reklamiranja na tematskim stranicama tice, oni su bili i viSe nego
zadovoljavajudi, prije pocetka ove vrste oglasavanja, Instagram profil Movie LUTS je brojio nesto
manje od 100 pratitelja, a nakon oglasavanja na ovih 10 Instagram stranica, broj pratitelja je
porastao na 5000, a promet koji dosao s tih Instagram stranica je pokrio sav budzet koji je bio

koristen za oglaSavanje 1 ostavio dobar profit.
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Slika 8-8 Analitika jedne od plaéenih objava na tematskim stranicama, izvor. autor
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Slika 8-9 Analitika jedne od placéenih prica na tematskim stranicama, izvor: autor

Post je bio video oblika gdje se na atraktivan nacin prikazuje utjecaj LUT-a na video, dok se
story sastojao od dva videozapisa i stickerom u sredini koji je oznacavao profil kako bi posjetitelji
lagano mogli pogledati jo§ videozapisa, ako ih zanima, takoder kod story-a je bio i swipe up link
gdje su gledatelji mogli odmah zavrsSiti na stranici 1 kupiti proizvod. Od stranica je zatraZzeno da
posalju snimke zaslona analitike objava i story-a te se tako moglo usporediti je li isplativo koristiti

ovu vrstu oglasavanja, a ispostavilo se da je.



8.10. Facebook Ads Manager

Nakon gerilskog oglasavanja i1 oglasavanja na tematskim stranicama na Instagramu, bilo je
vrijeme da se poc¢ne koristiti i Facebook Ads Manager za ciljano oglaSavanje na Facebooku i
Instagramu. Facebook Ads Manager je alat koji omogucuje stvaranje i upravljanje Facebook
oglasa. Pomoc¢u njega se moze pregledati, unijeti promjene i vidjeti rezultate svih svojih Facebook

kampanja, skupova oglasa i oglasa.

Ono $to je bitno napomenuti jest da je prije oglaSavanja na tematskim stranicama na Instagramu
povezan Facebook pixel na web stranicu movieluts.com. Facebook pixel je analiticki alat koji
omogucuje mjerenje ucinkovitosti oglaSavanja razumijevanjem radnji koje ljudi poduzimaju na
web stranici na kojoj je instaliran. Nakon §to je Facebook pixel postavljen na stranicu, pixel ¢e se
aktivirati kada netko poduzme radnju na web stranici [13]. Primjeri radnji ukljucuju dodavanje
predmeta u koSaricu za kupnju ili samu kupnju. Pixel prima ove radnje ili dogadaje koji se mogu
pregledati na Facebook stranici piksela u upravitelju dogadaja. Od tamo se mogu vidjeti radnje
koje kupci poduzimaju. Takoder postoji moguc¢nost za ponovno dosezanje tih kupaca putem

bududih Facebook oglasa, ta vrsta oglasavanja se zove retargeting.

Facebook oglasi se sastoje od tri dijela: kampanja (campaign), skup oglasa (ad set) i oglas (ad).
Svi ti dijelovi €ine ono §to se naziva strukturom kampanje. Bitno je znati kako ta tri dijela suraduju
kako bi se oglasi mogli prikazivati onako kako je zamisljeno i dosezati prave ljude. Cilj
oglaSavanje se postavlja na razini kampanje. Ovdje se odlucuje o krajnjem cilju oglasa, kao §to je
primjerice privlacenje visSe lajkova na stranicu. Na razini skupa oglasa se definira strategija ciljanja
postavljanjem parametara kao $to su ciljanje, proracun i raspored. Oglasi su kreativni vizualni
elementi, poput slika ili videozapisa, koji publiku vode do onoga $to se pokusava promovirati.

Kampanju se moze zamisliti kao temelj oglasa [14].

Kada se odluci prikazivati oglas, uvijek se zapocCinje s kampanjom. Ovdje ¢e se odabrati cilj
oglasavanja, poput promoviranja svoje stranice, koji definira §to se Zeli da oglas postigne. Na
primjer, ako je cilj promovirati stranicu, oglas ¢e biti optimiziran da dobije viSe lajkova na

Facebook stranici tvrtke.

Skup oglasa govori oglasu kako se prikazuje. Na razini skupa oglasa stvorit ¢e se publika za
oglas pomoc¢u Facebook-ovih opcija ciljanja. Publika se definira odabirom stvari kao §to su mjesto,

spol, dob i interesi. Takoder na ovoj razini se stvara proracun i postavlja raspored oglasa, kao i
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odabir polozaja odnosno gdje ¢e se oglas prikazivati (Facebook objava, Instagram objava,
Messenger story itd.). Treba imati na umu da kampanja moze sadrzavati vise skupova oglasa, svaki

s razli¢itim odabranim opcijama ciljanja, rasporeda i proracuna.
Oglas je ono Sto ¢e vidjeti kupci ili publika. Na razini oglasa odabrat ¢e se oglas, koji moze
sadrzavati stvari kao $to su slike, videozapisi, tekst i gumb poziva na akciju odnosno CTA (Call

To Action). Ovdje je bitno saznati kako dizajnirati oglase koji ¢e najbolje funkcionirati. Treba

imati na umu da u jednom skupu oglasa moze biti viSe oglasa.

KAMPANJA

SKUP OGLASA

SKUP OGLASA

Slika 8-10 Hijerarhija kampanje u Facebook Ads Manageru, izvor: autor

Sada kada je objasnjeno kako funkcioniraju kampanje na Facebook Ads Manageru, mozZe se

prikazati kako to izgleda u praksi na primjeru Movie LUTs-a. Trenutno se odvija 7 kampanja.

Prva kampanja sluzi za testiranje interesa, odnosno ciljne publike. Cilj kampanje su konverzije
odnosno prodaje, a kampanja se sastoji od vise skupova oglasa koji imaju po 2 oglasa koji se
razlikuju jedino u copywritingu odnosno tekstu koji ide kao opis za video. Skupovi oglasa takoder
imaju sve isto osim interesa. Za svaki skup oglasa je odabran drugaciji interes, primjerice za jedan
skup oglasa je interes ,,filmmaking* dok je za drugi ,,video editing” i tako dalje. Nakon §to se
napravi jedan skup oglasa, on se samo kopira i na kopiji se mijenja jedino interes publike. Svaki
skup oglasa ima budZet od 5% dnevno i prikazuje se u SAD-u, Kanadi, Australiji, Novom Zelandu
i Ujedinjenom Kraljevstvu. Svaki skup oglasa se imenuje po interesu koji je namjeSten za taj skup,

ovo sluZi za lakSu organizaciju skupova oglasa. Nakon §to se skupi odreden broj skupova oglasa,

najcesce 3 ili vise, oglasi se objavljuju i ¢eka se tri do pet dana da se vide rezultati. Parametri koji
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se najvise gledaju nakon tog perioda su: broj konverzija odnosno prodaja, ROAS (return on ad
spend) odnosno povrat na potrosnju oglasa, stavljanje proizvoda u kosaricu i CPM (cost per 1000
impressions) ili cijena po 1000 impresija odnosno pojavljivanja oglasa. Oglasi koji su dobro
prolazili i imaju dobre gore navedene parametre ostaju ukljuceni i nastavljaju se prikazivati, dok
se ostali oglasi iskljucuju. Facebook kod odabira interesa za skupove oglasa ponuduje i sli¢ne
interese, tako da se ta taktika koristi za skupove oglasa koji su dobro polazili kako bi se pronasli

sli¢ni interesi koji se sljedeci testiraju i tako u krug.

§Jd Movie LUTs eee

MoviE Sponsored

Save your time and get the look from your
favorite movies using our LUTs §&

Check it out now movieluts.com

NON GRADED ol NON GRAD
IIIIII HEE R0
Joker LUTs Mad Ma
Road LL

LUT preview LUT previ

O O vou, Josip Bl.. 28 comments 20 shares

u’_‘) Like O Comment £> Share

Slika 8-11 Carousel Facebook reklama, izvor:

autor

Druga kampanja se radi nakon odradenog testiranja interesa i funkcionira tako da se tri do pet
najboljih skupova oglasa iz kampanje za testiranje interesa kopira u novu kampanju te se
oglasivacki budzet ovaj put postavlja na nivou kampanje i uklju¢uje se CBO (campaign budget

optimisation). Optimizacija proracuna kampanje automatski upravlja proracunom kampanje u
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svim skupovima oglasa kako bi se dobili najbolji rezultati [15]. S CBO-om se postavlja jedan
sredi$nji proracun kampanje. Ovaj se proracun kontinuirano distribuira u stvarnom vremenu na
skupove oglasa s najboljim mogucnostima tijekom cijele kampanje. Umjesto postavljanja
pojedina¢nih prorauna za skupove oglasa kao u prvoj kampanji, ovdje se postavlja jedan
sveobuhvatan proracun kampanje. Ovaj proracun omogucuje fleksibilnost da bi se potrosilo vise
na skupove oglasa s najboljim moguénostima, a manje na losije skupove. CBO mozda nece
potrositi prora¢un jednako za svaki skup oglasa. Na primjer ako u kampanji postoje dva skupa
oglasa, mozda ¢e se potrositi 90% prorac¢una na jedan skup oglasa ako ¢e se tako posti¢i sveukupno
najbolji rezultat. Zbog toga je kod ovakvih kampanja vazno analizirati rezultate na razini
kampanje, a ne na razini skupa oglasa. Proracun za ovu kampanju iznosi 50$ dnevno i kampanja

se zaustavlja i gasi u slu¢ajevima kada ROAS padne ispod 0.9.

Trec¢a kampanja je ista kao 1 druga s jedinom razlikom kod geografskih lokacija gdje se skupovi
oglasa prikazuju. U drugoj kampanji se oglasi prikazuju u SAD-u, Kanadi, Australiji, Novom
Zelandu i Ujedinjenom Kraljevstvu, dok se u tre¢oj kampanji oglasi prikazuju samo u Europi, sve

ostalo ostaje isto.

Cetvrta kampanja sluZi za retargeting odnosno remarketing. Retargeting je naéin oglasavanja
u kojem se oglasi prikazuju samo osobama koje su ve¢ bile na odredenoj web stranici. Ovoj
kampaniji, kao i prve tri cilj su konverzije, a kampanja sadrzi skup oglasa koji se prikazuje ljudima
koji su posjetili stranicu u prijasnjih 30 dana, a nisu izvrsili kupnju. Oglas koji se ovdje nalazi bi
trebao kupca uvjeriti da ipak kupi proizvod $to znaci da bi ga trebao razuvjeriti od potencijalnih
problema 1 misli kako ovaj proizvod mozda nije za njega, stoga se u ovom oglasu pokazuju dodatne
pogodnosti koje proizvodi s Movie LUTs-a nude, a takoder se i ukazuje na popust od 30% kod

kupnji paketa. Prorac¢un za ovu kampanju iznosi 5§ dnevno.
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§Jd4 Movie LUTs e

HOVIE Sp

Save 30% on our LUT bundles!
Huge number of movie inspired LUTs §i

MOVIELUTS.COM

30% DISCOUNT

Top-Rated LUTs

[C) Like () Comment 74> Share
Slika 8-12 Retargeting reklama,

izvor: autor

Peta kampanja za razliku od ostalih za cilj nema konverzije ve¢ reach odnosno doseg. Sastoji
se od jednog skupa oglasa koji ima jedan oglas, story video koji se prikazuje na Instagram-u. Ova

kampanja sluzi za promociju Instagram profila i skupljanju novih pratitelja. Dnevni budzet iznosi

58%.
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FOLLOW FOR MORE
VIDEOS LIKE THIS

Slika 8-13 Reach Instagram story

reklama, izvor: autor

Sesta kampanja za cilj ima konverzija, a zasniva se na smije$nim slikama, odnosno poznatim
internetskim meme-ovima. S obzirom na to da je ve¢ina meme-ova nastala iz poznatih filmovima,
a proizvod koji se prodaje je usko povezan s filmovima, ovakvo nesto se nametnulo kao logi¢na
opcija. 84 % milenijalaca ne vjeruje tradicionalnom oglasavanju [16]. To je ogroman dio trzista.
Medutim, ono §to vole su meme-ovi te upravo to moze biti jedan od naéina kako se oglasavati
publici koja ne Zeli vidjeti oglase. Ova kampanja s meme-ovima ¢e se u buducnosti vjerojatno

prebaciti u retargeting kampanju.
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§d movieluts
== Sponsored

Learn More >

©Qy A

movieluts In our Bundle Box you will find industry leading LUTS
based on your favorite movies. Peak inside the box and see our
big choice of movie inspired LUTSs!

Slika 8-14 Meme reklama, izvor: autor

Na primjeru gore je prikazan oglas napravljen po meme-u iz filma Seven u kojem Brad Pitt
pita ,,What's in the box*, odnosno ,,Sto je u kutiji“. S obzirom da je jedan od proizvoda koji se
prodaju Bundle Box ¢iji je dizajn prikazan kao da je rije¢ o kutiji, ovo je bila savrSena prilika za
iskoristiti igru rije¢ima. Popratni tekst uz oglas poziva ljude koje zanima koji su filmovi u paketu
da klikne na oglas i posjeti stranicu. Cilj popratnog teksta je bio da ne otkrije sve detalje o

proizvodu ve¢ da potencijalnog kupca odvede na stranicu i potakne znatizelju.

Sedma kampanja se prikazuje u SAD-u, Kanadi, Australiji i Europi, a za cilj ima konverzije.

.....

zeli prodati proizvod. Za reklamu su koriSteni razni psiholoski principi poput oskudice — vremenski
ograni¢en popust od 30%, druStvenog dokaza — prikazi komentara zadovoljnih korisnika

proizvoda, autoriteta — tekst reklame koji govori da su na proizvodima radili najvecéi stru¢njaci kao
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i naracija istog teksta koju izgovara imitator Morgana Freemana, i ostali principi ne bi li natjerali

potroSace da na web stranicu dodu u stanju da ¢e kupiti neki proizvod.

I4 Movie LUTs .ee

Movie LUTs let you achieve the Hollywood film
look with just one click.
Here's how. ..see more

COLOR GRADE WITH ONE CLICK!

= 5 B

Joker LUT Justice League LUT The Gocfather LUT
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transforms color input values (camera)

MOVIELUTS.COM

Level up your color grading SHOP NOW

today!

OO ® You, Josip Bla.. 2 comments 1 share
Lﬁ}) Like (:_J Comment A> Share
Slika 8-15 Klasicna reklama,

izvor: autor
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8.11. E-mail marketing

E-mail marketing se odvija preko platforme Gumroad. Kupcima i pratiteljima se $alju e-
mailovi svaki put kada se objavi LUT za novi film. Unutar e-maila imaju gumb koji ih odvodi na

stranicu novog LUT-a gdje ga mogu kupiti. Prosje¢ni postotak otvaranja e-maila iznosi oko 30%.

= Published  Scheduled  Workfiow . m
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a
- 853 145
O a
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[ 1}

957 2.1 175
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]

Slika 8-16 Gumroad sucelje za e-mail marketing, izvor: autor
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9. Zakljucak

lako tradicionalni marketing nije stvar pro§losti jasno je da u danasnjem svijetu njegov mladi
digitalni brat ima vise prednosti. To ne znaci da tradicionalni marketing treba potpuno izbaciti iz
upotrebe, StoviSe treba uzimati principe iz tradicionalnog marketinga i primjenjivati ih u
digitalnom marketingu. Sli¢na stvar je i s digitalnim proizvodima. Digitalno doba omogucilo je
svakome s laptopom i internetskom vezom da stvori digitalni proizvod u svojoj sobi i lansira ga
cijelom svijetu. Da bi za taj proizvod ¢ulo $to viSe ljudi potrebna je neka vrsta marketinga, a za
takve prilike ¢e najbolji izbori biti kreativna rjeSenja u vidu digitalnog marketinga. Od kasnih dvije
tisucitin godina internetom su dominirali digitalni proizvodi poput drustvenih mreza, ta faza
interneta svima je poznata kao web 2.0. Medutim kako web 3.0 postaje sve popularnija tema treba
se poceti pripremati za promjene koje ¢e se dogoditi kod digitalnih proizvoda, a i samog
marketinga istih. Od umjetne inteligencije do decentralizacije, web 3.0 je pun novih prilika za
digitalni svijet. Digitalni proizvodi poput drustvenih mreZza koji su dvije tisucitih tek krenuli
pokoravati svijet mogli bi biti zamijenjeni decentraliziranim druStvenim mrezama na kojima se
ve¢ radi, aplikacije bi mogle biti zamijenjene decentraliziranim aplikacijama i tako dalje. Jedno je

sigurno, buduénost sigurno ide u digitalnom smjeru.
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