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Tedko je zamisliti da u danasnjem svijetu ijadna tvrika mode funkcloniratl bez digitalnog marketinga i
pokuZaja da obuhvatl $1o veti broj populacije u svrhu prezentiranja usluga ili proizvoda koja poduzede
nwdl. Logitan jo to korak s obzirom da korisnici sve vide vremena provede na cnline shopovima te
izhjagavaju sami odlazak u rgovinu. Bili prepoznatiiv | istaknutl se u mnegobrojnaj konkurencii
poduzedima nije lak posao, U radu ée se, na primjeru tvrtke Decathlon objasnit:

1. Teorijske osnove digitainog marketinga i ogladavania;

2. Analizirat ¢ se sirategije | tehnike digitalnog marketinga | ogladavanja na primjery tvrtke Decahtion;
3. Dati ée se zakljudak | generalizirati rezultate.
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Sazetak

Digitalni marketing sveprisutan je i neizbjezan u strategijama oglasavanja tvrtki. Ciljanje
na potrebe pojedinaca i nastojanje da se te potrebe zadovolje tvrtkama predstavlja izazov.
Izgradnja imidza brenda i povezivanje s korisnicima bitan je faktor u prodaji jer tvrtkama donosi
dugoro¢nu privrZzenost pojedinca brendu. Puno je raznih benefita digitalnog oglasavanja koji
tvrtkama pomaZu postati prepoznatljivi, a obradeni su u ovom radu. Alati koji tvrkte koriste u
oglasavanju prilagodavaju se tehnologijama 1 trendovima. Takoder, u ovom radu obradena je 1

kritika oglaSavanja koja pojedincima stvara strah od zadiranja u privatnost.

U radu ¢e se na primjeru tvrtke Decathlon objasniti:

Teorija digitalnog marketinga
Strategije digitalnog oglasavanja
Istrazivanje o digitalnom oglasavnanju i kritickom pogledu na ugrozavanje privatnosti

Analiza strategije digitalnog oglasavanja tvrtke Decathlon

A

Zakljucak istrazivanja

Kljucne rijeci: digitalni marketing, oglasavanje, strategije oglasavanja, drustvene mreze, analiza

oglasavanja, Decathlon



Summary

Digital marketing is ubiquitous and inevitable in companies' advertising strategies.
Targeting the individual needs and trying to satisfy those needs definitely is a challenge for all the
companies. Building a brand image and making a strong connection with customer is an important
element in sales because it brings companies long-term loylaty of an individual to a brand. There
are many different benefits of digital advertising that help companies become recognizable, and
they are covered in this paper. The tools that companies use in advertising adapt to technologies
and trends. Also, this paper covers the criticism of advertising, which causes individuals to fear

invasion of privacy.

In this paper, using the example of Decathlon company, the following will be explained:

Theory of digital marketing
Digital advertising strategies
Research on digital advertising and a critical view of privacy threats

Analysis of Decathlon's digital advertising strategy

o~ wnpE

Research conclusion

Key words: digital marketing, advertising, advertising strategies, social netwoks, advertising

analysis, Decathlon
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1. Uvod

Tesko je zamisliti da u danasnjem svijetu ijedna tvrtka moze funkcionirati bez digitalnog
marketinga i pokusaja da obuhvati Sto veéi broj populacije u svrhu prezentiranja usluga ili
proizvoda koje poduzece nudi. Logic¢an je to korak s obzirom da korisnici sve viSe vremena
provode na online shopovima te izbjegavaju sami odlazak u trgovinu. Biti prepoznatljiv i istaknuti
se u mnogobrojnoj konkurenciji poduze¢ima nije lak posao. Stoga, vrlo je bitno biti drugaciji
nudeci nesto originalno kako bi vas potencijalni kupac prepoznao i odabrao va$ proizvod/uslugu;
te povezati se s postoje¢im kupcem koriste¢i individualni pristup grade¢i dugoro¢ni odnos i

zadrzati vjernost pojedinca.

Digitalni marketing pridonosi okruzenju u kojem poslovanje vodi kupac na nacin da kupac
vodi dijalog s brendom iskazujuc¢i interese i1 zahtjeve o proizvodima i uslugama te predlazuci
poboljSanja kroz povratne informacije. (Chaffey, Smith, 2017:14 ) Tvrtke se sve manje fokusiraju
na agresivni pristup oglasavanja nastojec¢i prodati jednu jedinicu proizvoda, ve¢ nastoje izgraditi
odnos s kupcima i ostvariti privrzenost brendu koji znac¢i dugoro¢nu lojalnost kupaca te dugorocno
gledano veci prihod. Pojedinac kroz brend stvara sliku o poduzecu, a ljudi imaju tendenciju vezati
se uz brend i kupovati uglavnom proizvode od jednog brenda. Snazna veza izmedu kupca i brenda
rezultira i porastom broja novih kupaca jer je u danaSnjem svijetu u kojem postoji velik izbor tesko
pronaci odgovarajuéi proizvod ili uslugu; te tu klju¢nu ulogu ima preporuka. Kupci se ne tretiraju
viSe samo kao kupci, ve¢ kao ambasadori brenda koji svojom aktivno$¢u u digitalnim medijima

stvaraju interakciju s brendom.

Tehnologija koja dozivljava eksponencijalni rast i razvoj pomaze tvrtkama maksimalno se
pribliziti postoje¢im i potencijalnim kupcima analiziraju¢i ponaSanje pojedinaca, a koriste¢i razne
alate i1 tehnike. Zato tvrtke ulazu u razvoj digitalnog marketinga, tj. maksimalno priblizavanje

pojedincu kroz personalizirani oglas.

U ovom radu analizirat ¢e se primjena digitalnog marketinga na primjeru tvrtke Decathlon
kroz digitalne medije (drustvene mreze, televiziju, radio 1 web stranicu). Cilj analize je vidjeti koji
dijelovi strategije oglasavanja u digitalnim medijima Decathlon provodi kvalitetno, a gdje postoji

prostor za poboljsanje.



2. Sto je digitalni marketing?

Kako bi tvrtka dosla do pojedinca i navela ga da kupi upravo njihov proizvod ili uslugu,
potrebno je osigurati vidljivost u medijskom prostoru, a to postize oglasavanjem. Na taj naéin
tvrtka dobiva mjesto u masovnim medijima gdje moze objaviti razne proizvode ili pogodnosti
koristeé¢i se persuazivnim porukama u svrhu navodenja pojedinca na konzumerizam. Dakle, vec
vise od sto godina koristi se oglasavanje u masovnim medijima kako bi se dosegao §to veci broj
populacije. Takva komunikacija prema javnosti pokazala se kao vrlo efektivna marketinska

komunikacija. (Quesenberry, 2019:36)

Pojavom interneta i tranzicijom konzumiranja informacija s tiskanih medija na elektronske,
marketing je trebao prilagoditi svoj model oglasavanja. Svakako moZemo re¢i da je takva tranzicija
tvrtkama olakSala posao jer je, usporediv$i s vremenom prije interneta, danas puno lakSe do¢i do
pojedinca. Informacije 1 podaci koje tvrtka komunicira lakSe se 1 brze mogu izmijeniti Sto
omogucuje vecu azurnost i1 prilagodbu. Troskovi tiskanih materijala naglo su se smanjili, no
pojavljuju se troskovi oglasavanja na internetu. Digitalni marketing danas probija granice

prilagodavajuci se pojedincu i ciljaju¢i na emocije, a nerijetko i prelazi granice privatnosti.

Prijasnje zvani ,,e-marketing* ili ,,internet marketing*, digitalni marketing ima klju¢nu ulogu
u prodaji. Uloga proucavanja kupca i njegovih potrosackih navika, kao 1 priblizavanje kupcu 1
razumijevanje istog, vrlo je sloZzen proces koji zahtijeva dublju analizu prije osmisljavanja
okruzenja u kojem bi se kupac trebao osjecati kao dio brenda, a ne kao osoba koja izdvaja novac
za odredeni proizvod. Uz to, digitalni marketing ima ulogu kreiranja dodane vrijednosti proizvoda,
povecanja prodaje kroz digitalne marketinske kampanje, te proSirivanja distribucijskih kanala.
(Chaffey, Smith, 2017:13) Bilo da se radi o slanju e-mailova, online reklamama, mobilnim
aplikacijama, kreiranju platformi komunikacija, reklamiranju na web stranicama; digitalni

marketing nastoji razumjeti kupca i pribliziti se kupcu odrZavaju¢i odnos s njime.

Logican korak u plasiranju proizvoda je prebacivanje prodaje na online trgovine, a tu vrlo bitnu
ulogu ima e-commerce koji obuhvaca sve online transakcije i prodaju online, kao i pruzanje

kataloga proizvoda kupcima i odgovaranja na upite. (Chaffey, Smith, 2017:13)

Zbog iznimno dinami¢nog okruzenja u kojem danas zivimo, sve vise poduzeca odstupa od

dugoro¢nih strateskih planova koji su se radili na desetogodiSnjoj bazi. Poduzeca se okrecu krac¢im



godisnjim planovima (3 do 5 godina), a marketinski sektor pomaze poduzecu prilagoditi Svoje

aktivnosti i plan ovisno o trenutnom okruzenju. (Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:17)

2.1. Zadovoljavanje potreba pojedinca

Povecéanje prodaje danas podrazumijeva priblizavanje kupcu i njegov angaZzman na
drustvenim mrezama. Kada se radi o velikim poduze¢ima 1 korporacijama, individualni pristup
pojedincu €ini se kao nemoguca misija bez raznoraznih alata koji kupcu olakSavaju snalaZenje 1

pretragu. (Quesenberry, 2019:41)

Pristankom na razne kolaci¢e na web stranicama, pojedinac daje dopustenje pristupu
podataka te podaci postaju dio informacija koje se analiziraju u svrhu personaliziranja buducih

oglasa. Vise o ovoj temi obradeno je u kritici digitalnog marketinga.

Alati zasluzeni za prikupljanje podataka uzimaju i procesuiraju osobne podatke pojedinaca
u svrhu personaliziranja oglasa na svim platformama. Na taj nac¢in poduzeca koriste ciljani
marketing kako bi pojedinca naveli na kupnju. Na primjer, na drustvenim mreZama prikazuje se
da se Ivan bavi nogometom. Samim time se povecavaju Sanse da ¢e Ivan primati oglase o opremi
za nogomet. Isto tako, ako je Marija prethodno putem interneta trazila skije, kolaci¢i ¢e to
prepoznati i Marija ¢e sve ¢eS¢e dobivati oglase za skije ili za trgovine u kojima se mogu kupiti
skije. Ovo je primjer direktnog ciljanog marketinga koji koristi osobne informacije kako bi §to
preciznije prepoznao ljudske potrebe i kroz oglase naveo pojedinca na buduc¢u kupnju proizvoda
ili usluge. No, direktni ciljani marketing nema koristi od podataka prikupljenih na druStvenim
mrezama jer je predvidanje buduceg ponasanja ogranic¢eno isklju¢ivo na prethodno ponasanje
pojedinca. (Van Looy, 2016:150) Uz direktan, postoji i indirektni ciljani marketing koji nastoji
predvidjeti potrebe pojedinaca ovisno o potrebama okruzenja u kojem se pojedinac nalazi. Na
primjer, ako je Antonio kupio nove tenisice za tréanje, vrlo je vjerojatno da ¢e osobe na drustvenim
mrezama koje imaju poveznicu s Antonijem dobivati oglase o tenisicama za tréanje. Dakle, ovakav
ciljani marketing nastoji se osloniti na predvidanje vjerojatnosti sli¢nosti u ponasanju osoba koja
su u nekakvom kontaktu. Izuzev online podataka, predvidanja se mogu temeljiti na offline
informacijama vezanih uz pojedince poput pracenja loyalty kartica koje danas ima gotovo svaka
trgovina nastoje¢i pruziti pojedincu pogodnosti 1 nagraditi lojalnost kupovine. Pracenje

informacija o trgovini pojedinca moZe utjecati i na osobe koje nisu u kontaktu s odredenom



osobom. Na primjer, ako Jakov Cesto kupuje loptice za stolni tenis, osoba koja ima sli¢ne
potrosacke navike moze dobiti oglase o lopticama za stolni tenis, iako ne zna tko je Jakov, ve¢ im

je prosjecna kosarica sli¢na i vrlo je vjerojatno da ¢e im buduée kupnje biti sli¢ne.

2.2. Kupovina proizvoda vs privrZenost brendu

Uz danasnje marketinske metode 1 alate koji olakSavaju dobivanje novih kupaca,
prepoznatljivost na trziStu nije toliko zahtjevan proces, ve¢ je zadrzavanje postoje¢ih kupaca
postao pravi izazov. Eksponencijalni rast ponude daje pojedincu vise opcija za biranje te se samim
time pojedinac moze lako vezati za drugi brend i prekinuti pricu koju je gradio s prethodnim
brendom. Klju¢nu ulogu ovdje ima content marketing koji nastoji aktivirati pojedinca i ohrabriti
ga da odredenu poruku proslijedi dalje i omogucéi jo§ vec¢u reach. Drustvene mreZe ne omogucéuju
brendovima da kupe pozornost korisnika, ve¢ im daju priliku da kreiraju sadrzaj koji ce
zainteresirati pojedinca koji dalje moze informaciju dijeliti. Kvalitetan sadrzaj sponzoriran od
strane brenda uputit ¢e potencijalnog kupca na organizaciju i time pridobiti paznju pojedinca

prezentiraju¢i mu Siru sliku organizacije.

,,Content Marketing Institute definira content marketing kao strateski marketinski pristup
fokusiran na kreiranje i distribuciju vrijednog, relevantnog i konzistentnog sadrzaja kako bi
privukli i zadrzali jasno definiranu publiku te potakli profitabilnost kroz ponasanje kupaca. “

(Quesenberry, 2019:226)

Content marketing nije klju¢an samo u komunikaciji s kupcima, ve¢ bitnu ulogu ima i u
B2B (business-to-business) komunikaciji. Istrazivanje provedeno od strane Content Marketing
Institute pokazuje da 89% B2B trgovaca korite content marketing. (Quesenberry, 2019:227)
Razlog tomu je ¢injenica da content marketing potice engagement kod kljucnih ciljanih publika,
povecava povjerenje 1 poboljSava optimizaciju web stranice. Povecanjem potraznje za sadrzajem
u pokroviteljstvu brenda, tvrtke su pocele zaposljavati in-house odjele koji se bave kreacijom

sadrzaja.

Kako bi se odmaknuli od isklju¢ivo promoviranja i kupovine proizvoda koje poduze¢ima
predstavlja kratkoro¢no rjeSenje, oglaSavanje je doZivjelo odredeni spin u odnosu s kupcima sve
viSe koriste¢i kupce kao njihove ambasadore. To postizu reakcijama na producirani sadrzaj i

dijeljenje istog s prijateljima. AngaZzman korisnika stvara jaku i stabilnu sliku brenda sa sve vise

4



istomisljenika koji taj brend podrzavaju i populariziraju. Trgovei koji razumiju i podrzavaju
angazman korisnika bolje od konkurencije imaju vece Sanse za razvijanjem brenda i privrzenost
kupaca. Lojalni kupci nisu samo kupci koji tvrtkama znace profit, ve¢ su vrlo bitan izvor dobre
recenzije preporucujuci proizvod ili uslugu bliznjima. Idealan kupac nije onaj koji ¢esto kupuje,
ve¢ onaj koji utjeCe na misljenje ostalih potencijalnih kupaca. To se najbolje vidi kroz redovitu
posjecenost web stranice, ocjenjivanje proizvoda, ukljucivanje u rasprave o proizvodima na
blogovima, usmenoj preporuci i ostalim kanalima gdje kupac moze iskazati svoje misljenje o

brendu.

Brend je vrlo bitan pojedincu u stvaranju slike poduzeca jer predstavlja atraktivnost,
zagonetnost, pomaZe u kreiranju imidZa 1 predstavlja ono $to nam se svida ili ne svida. Ljudi se
vezu uz brend i1 sliku brenda koju poduzece nastoji istaknuti 1 time se stvara privrzenost brendu
koje rezultira dovodenjem novih kupaca. Brendovi imaju bitan utjecaj na ponaSanje kupaca koji
razmiSljaju kakav proizvod kupiti. Klju¢nu ulogu u zadrzavanju postoje¢ih kupaca ima CRM
(Customer Relationship Management) koji odrzava odnos s kupcem 1 brine se da je kupac u
svakom trenutku zadovoljan. Takoder analizira kupce koji se odlu¢e za koriStenje drugih,
konkurentnih proizvoda te ih nastoji pridobiti nazad. Kupac koji je privrZzen proizvodu i angazira

se u promociji samog proizvoda vise je emocionalno vezan uz brend. (Chaffey, Smith, 2017:144)

2.3. Ciljanje na emocije

Ljudi se vole povezivati s ne¢ime 1 smatrati se dijelom zajednice. KoriStenje istog
proizvoda, podrzavanje istog koSarkaskog kluba, dijeljenje istih politickih opredjeljenja; sve su to
okruzenja u kojima se lako formiraju subkulture u kojima se pojedinac osjeca dijelom neceg veceg.
Upravo na to ciljaju reklame koristeci se verbalnom i vizualnom persuazivnom komunikacijom.
(Andersen, Gray, 2008:8) Verbalna komunikacija uvjeravanja pojedinca manifestira se kroz
slogane koji direktno impliciraju na ponasSanje pojedinca koriste¢i se imperativnim tonom, na
primjer Nikeov slogan “Just do it.”. Dok se vizualna komunikacija uvjeravanja oslanja na
suptilniji, vizualan na¢in zadovoljavanja meduljudskih odnosa. Primjer toga svakako je kampanja
tvrtke American eagle koja prikazuje velik broj mladih ljudi obu€enih u istom stilu s popratnom

porukom “we the people”.



Kada govorimo 0 emocijama vezanih za brend, bitno je izdvojiti dva klju¢na pojma -
gamifikacija i storytelling. Gamifikacija ili razigranost koristi se za oznacavanje tehnike ili
strategije koja se koristi za motiviranje ucenika, radnika i klijenata, izmedu ostalih, u nekim
njihovim zadacima u neigranim okruzenjima. (https://hr.economy-pedia.com/11031837-
gamification#menu-1, pristupljeno 11. veljace 2023.) Gamifikacija podize u¢inkovitost promocije
brenda i osnazuje privrzenost kupaca brendu jer je kupac u trenutku isprobavanja proizvoda ili
usluge otvoren za nove podrazaje u obliku informacija i ponuda o proizvodu. Samim time se
osnazuje korelacija emocija i brenda kod pojedinaca. Rezultat uspjesno provedene gamifikacije je
dugorocan odnos kupca s brendom. Uz gamifikaciju, sli¢na tehnika za pridobivanje emocija
kupaca svakako je storytelling koji podrazumijeva osmisljavanje i distribuciju jedinstvenih prica
prema kupcu u svrhu uskladivanja pri¢a sa strategijom koju brend promovira. Naracija u
marketingu bitna je u dobivanju pozornosti kupca jer kupac lakSe pamti pri¢u od “suhoparnih”
informacija. Ilustrativne price pomazu brendu u razvijanju emocionalnog odnosa s kupcem. Obje
metode, gamifikacija i storytelling, oslanjaju se na nacelu trazenja personaliziranih informacija u

procesu prikupljanja informacija.

AMERICAN EAGLE
TFITTERS
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Slika 1. We The People
Izvor: Preuzeto s https://www.tomorrowstarted.com/2011/07/the-recession-and-the-poletics-of-

its-advertising/.html/american-eagle-ad-we-the-people (14.3.2023.)
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2.4. Kako se digitalni marketing primjenjuje danas

U moru podrazaja koje korisnik prima putem drustvenih mreza, i interneta opcenito, izazov
je zadobiti pozornost (potencijalnog) kupca. Oglasavanje putem druStvenih mreza ima slabiji
utjecaj u usporedbi s oglasavanjem u tradicionalnim oglasivackim kanalima. (Quesenberry,
2019:11) Oglasivaci i trgovei mogu se jedino osloniti na reach na drustvenim mreZama, nitko im
ne moze garantirati pozornost korisnika. Najefektivniji nac¢in dobivanja pozornosti potrosaca jest
kvalitetan sadrzaj koji ¢e korisniku privuci pozornost i1 na koji ¢e reagirati dijeljenjem sadrzaja sa
svojim prijateljima ili bilo kakvom reakcijom koju drustvene mreZe nude (like, dislike,itd.). Dakle,
jedino je kvalitetan sadrzaj produciran od strane brenda ili pak korisnika koji kreira sadrzaj

efektivan u privlacenju pozornosti.

Sve je veca aktivnost na druStvenim mrezama i webu popracena s porastom broja korisnika,
nebitno o kojoj se druStvenoj mrezi ili web stranici radilo. A veci broj korisnika 1 aktivnosti znaci
i ve¢i broj sadrzaja koji trgovci mogu prikupljati i analizirati. Alati i aplikacije koje procesuiraju
tu koli¢inu podataka takoder se proporcionalno rastu aktivnosti moraju razvijati i unapredivati

kako bi uspjeli obraditi sve mailove, poruke, transakcije, tekstove i sl.

,,Prema izvjes¢ima, do 2013. 90% svih svjetskih podataka stvoreno je u prethodne dvije
godine, a od toga je 80% bio sadrzaj stvoren iz izvora druStvenih medija kao §to su Facebook,
Instagram i YouTube. Danas svijet proizvede 16,3 zetabajta (ili 16,3 bilijuna gigabajta) podataka
dnevno. “ (Quesenberry, 2019:11)

,, Procjenjuje se da se svake minute na internet dodaje 448 000 novih tweetova, 3,3 milijuna
objava na Facebooku, 65 972 fotografija na Instagramu i 500 sati YouTube videa. ““ (Quesenberry,
2019:99)

Navedene brojke vrlo su bitne tvrtkama koje plasiraju digitalni sadrzaj 1 koji svoje
kampanje temelje na prikupljenim informacijama. Upravo te brojke prikazuju ponasanja i navike
potencijalnih kupaca, a kljuéne su u odabiru sadrzaja ili proizvoda koji ¢e se istaknuti u
kampanjama. Koli¢ina informacija i sadrzaja koji se dnevno generira navodi tvrtke da u svoju
strategiju ukljucuju placanje reach-a na drustvenim mrezama, tj. placanje distribucije ili pogleda

na kanalima drustvenih mreZa. Pojavljivanje oglasa na drustvenim mreZzama i ostalim digitalnim



kanalima komunikacije danas je neizbjeZzna strategija vecine tvrtki koje ulazu u digitalni

marketing.

Sadrzaj koji kreira tvrtka te sadrzaj koji je kreiran od strane korisnika trebaju biti uskladeni
kako bi se postigla kohezija u marketinskoj strategiji. Dakle, trgovci ne moraju samo pratiti vlastiti
producirani sadrzaj, ve¢ i onaj koji se stvara od strane korisnika. Odmak od jednosmjerne
komunikacije ¢ija je namjera prodati proizvod tvrtkama donosi viSe angaziranih korisnika koji
predstavljaju ve¢ postojece ili potencijalne kupce. Trgovei ne mogu vise toliko planirati unaprijed,
ve¢ moraju biti spremni na prilagodbu ovisno o povratnim informacijama koje dobivaju od
korisnika. Tesko je predvidjeti kako ¢e korisnik ragirati 1 Sto ¢e reci 1 zato je bitno biti spreman na

promjenu 1 prilagodbu poruke koju trgovac Salje.

2.5. Budu¢nost digitalnog marketinga

Kupci viSe nisu samo kupci, ve¢ su 1 ambasadori brenda koji koriste 1 kojem su privrzeni.
(Quesenberry, 2019:42) Kupac se viSe ne smatra samo ciljanom publikom kojoj se pokusava
prodati proizvod, ve¢ se smatra Ko-autorom brenda. Takav novi marketinski model oduzima
kontrolu brenda da namece generirani sadrzaj, ve¢ se u to ukljucuju 1 korisnici brenda koji aktivno
sudjeluju u kreiranju sadrzaja. Tvrtke moraju biti spremne na ¢injenicu da nisu u kontroli i
fokusirati se na aktiviranje korisnika i1 njihov angazman u digitalnim medijima kako bi odvukli
korisnika od izravne konkurencije i zadrzali ga. Takav pristup korisniku brend dugoro¢no moze

stvoriti prednost nad konkurencijom.

Metode i strategije, kako velikih tako 1 manjih poduzeca, drasticno se mijenjaju ovisno o
trziSnim potrebama. Promjena modela digitalnog marketinga dio je promjene globalnog
ekonomskog modela ¢ije su kljuéne tocke smanjenje troskova te uloZzenog vremena i1 napora, kao
i nesto Cega donedavno nije ni postojalo - globalna demokratizacija marketinskih aktivnosti.
(Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:143) MarketinSke strategije usmjerene su olakSavanju Zivota
kupaca, a produkt toga je izjednaCavanje prava na trzistu. Pruzanje veéeg izbora i porast moci
potroSaca, digitalni marketing dovodi do izjednacavanja pristupa informacija i smanjenja
nejednakosti moc¢i izmedu kupaca i prodavatelja, tj. potraznje i ponude. Napredak informacije i
tehnologije mijenja paradigme na svjetskoj razini. Ekonomija se prije oslanjala na masovnu

proizvodnju istih ili slicnih jedinica kako bi odrzala nisku cijenu proizvodnje, a danaSnja



proizvodnja okreCe se personalizaciji proizvoda i sluSanju potreba pojedinaca. Razvojem
informacijske tehnologije, tj. sustava i platformi koje koriste potrosaci, razvijaju se i manja
poduzeéa koja povecavaju i razvijaju konkurentnost na trzistu predstavljajuci svoje proizvode i

usluge.

3. Benefiti digitalnog marketinga

Razvojem tehnologije, razvija se 1 digitalni marketing te sama marketinSka strategija.
Tvrtka koja nudi proizvode ili usluge upotrebom digitalnog marketinga moze imati razne benefite

1 time biti konkurentniji na trzistu.

Velika koli¢ina informacija koju osoba objavi putem digitalnih medija ili davanjem
pristanka na kolafi¢e koje web stranica koristi, sluzi za precizno targetiranje postojecih i
potencijalnih kupaca. Takoder, sve su informacije mjerljive u svrhu dobivanja jasne slike o
potroSacu. A to je svakako benefit za tvrtke koje plasiraju informaciju ili proizvod jer analizom
podataka lakSe mogu privuéi pozornost potencijalnih kupaca. Oglasavanjem putem tiskanih
medija ili pak medija poput TVa i radija ne mozemo imati jednako uspje$ni reach kao kada se
oglasavamo digitalnim putem. Alati i strategije digitalnog marketinga omogucuju prilagodbu i
azuriranje podataka, dok je to u ostalim oblicima oglaSavanja vrlo tesko za izvesti. Optimiziranje
trazilice na web preglednicima dodatno olakSava doseg ciljane publike koriste¢i se
personaliziranim porukama, a samim time 1 povecava Sanse za prodajom proizvoda ili usluge.
Takoder, koriste¢i se digitalnim platformama omogucuje se svakom korisniku interneta pristup
podacima brenda ili organizacije u bilo koje vrijeme koriste¢i se digitalnim platformama poput
racunala, mobitela, tableta, i sl. Podaci uzeti od kupaca sluze za mjerenje uc¢inkovitosti digitalnih
kampanja na nain da se promatra §to se najviSe pretrazivalo na webu, koji se sadrzaj najviSe
gledao te kako su korisnici reagirali na objavljeni sadrzaj. Uz navedene podatke koji se mogu
pratiti, kao bitna informacija koja zanima svakog oglasSivaca jest upravo koliko se zaradilo od

odredene digitalne kampanje.

Benefiti digitalnog marketinga uistinu su brojni, ukljucuju¢i i smanjenje troSkova
organizacije koja plasira digitalnu kampanju, kao i smanjenje uloZenog vremena i napora za
produkciju kampanje. (Chaffey, Smith, 2017:39) Ako se kampanja isplanira i uradi na ispravan

nacin, targetiranje kupaca moze se odraditi s puno niZim troskovima. Smanjenje troskova ne
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ocitava se samo u digitalnom marketingu, ve¢ iu sluzbi za korisnike, troSkovima transakcije, tiska
i distribucije. Ako je sustav ispravno slozen, omogucit ¢e kupcu lakSe snalazenje te minimizirati
upite i poteskoce. Na kraju, podize se i razina zadovoljstva kupca, a time raste mogucnost
preporuke. (Chaffey, Smith, 2017:39) Uz smanjenje troskova, vrlo bitan benefit digitalnog
marketinga je upravo povecanje prodaje. Sustavi se optimiziraju i pojednostavljuju kako bi kupac
u $to manje koraka i klikova stavio proizvod u koSaricu i dovrSio kupovinu, za razliku od
tradicionalnog marketinga koji podrazumijeva odlazak u trgovinu ili kupovinu putem telefonskog

poziva.

Veca povezanost znaci i vece prilike na trzistu, upoznavanje vece koli¢ine potencijalnih
partnera i precizniju procjenu rizika na trzistu. Takoder, objavama na druStvenim mreZama tvrtka
ili organizacija moze prikazivati svoje uspjehe. Na primjer, drustvo za zaStitu Zivotinja moze na
drustvenim mrezama vidjeti kako neka tvrtka radi na tome da se udome psi lutalice i1 ostvarivsi
medusobni kontakt obje se strane mogu “okoristi”. Ulaganja u istraZzivanje mogu se minimizirati

vrlo lako ako su obje strane uistinu transparentne u prezentiranju stvarnog cilja.

Usporedivsi s tradicionalnim marketingom, ulaganja u brend 1 sliku brenda koju oglasivaci
Salju mogu se smanjiti, a to ovisi isklju¢ivo o tome kako ¢e publika izgraditi sliku brenda 1 koliko
¢e se angazirati u popularizaciji. Reputacija koju jedan brend nosi bitna je i za lojalnost korisnika
jer se u korisnika ulaze na nacin stvaranja dugoro¢nog profita. Ako brend ima izgraden odnos s
korisnikom stvara se drustvena povezanost koja rezultira preporukom korisnika potencijalnom

korisniku.

4. Tradicionalni oblici marketinga u usporedbi s danasnjim

modelima oglasavanja

Buduénost tiska, radija i ostalih tradicionalnih marketinskih trziSta ne moze se usporedivati
s buduc¢nos¢u digitalnog marketinga koji se odvija na internetu. (Bloem, van Doorn, Duivestein,
2009:15) Ako usporedujemo pocetke nastajanja odredenog medijskog kanala, uzevsi u obzir
koliko je kojem mediju trebalo da dosegne 50 milijuna korisnika, mobilne aplikacije to rade puno
brze. Televiziji je trebalo trinaest godina, internetu cetiri godine, a Facebook-u tri i pol godine da

dosegne 50 milijuna korisnika. (Quesenberry, 2019:12)

10



4.1. Televizija

Medij za koji je prognozirano da ¢e svoju popularnost drasticno smanjiti nakon pojave
interneta, jos$ i dalje postoji u navikama ljudi. Kao ekstreman primjer Cije brojke Cesto dignu
prasinu kod svjetskih analiti¢ara, Super Bowl odigran 12. veljace 2023. godine pokazuje snaznu
statistiku gledanosti s 113 milijuna gledatelja koji oglasiva¢ima daju medijski prostor.
(https://www.statista.com, pristupljeno 12. ozujka 2023.) Kako bi osigurali 30 sekundi prostora u
promidzbenom programu, potrebno je bilo izdvojiti 7 milijuna dolara, u usporedbi s godinom prije
kada je 30 sekudni promidZbenog prostora kostalo 6,5 milijuna dolara. Usporedivsi s 2005.
godinom kada internet nije bio toliko zastupljen kao danas, takoder za 30 sekundi bilo je potrebno
platiti 2,4 milijuna dolara. (https://www.statista.com, pristupljeno 12. ozujka 2023.) Uzevsi u obzir
regularno vrijeme utakmice americkog nogometa u trajanju od 60 minuta te prosjek trajanja
utakmice s prekidima koje iznosi otprilike 180 minuta, preostaje velika koli¢ina vremena koja se
upotrebljava za promidzbeni program. Na Super Bowlu odigranom 12. veljace 2023. godine
prikazano je 51 TV reklama (https://eu.usatoday.com, pristupljeno 12. ozujka 2023.) u trajanju od
30, 45 ili 60 sekundi, a to dovodi do enormne svote novaca koja je bila u opticaju za vrijeme
trajanja utakmice. lako se brojke zakupa TV prostora doimaju visokim, velike korporacije na to
gledaju kao ulaganje pa je tako na primjer Pepsi prikazao dvije razliite reklame angazirajuci
poznate glumce koji svakako gledateljima privlace pozornost. Navedene brojke potvrduju koliko
komunikacije koji su dostupni na mobilnim uredajima jo$ su nepoznati starijoj populaciji. No, sve
viSe platformi preuzima vodecu rije¢ ispred televizije upravo zbog moguénosti prilagodavanja
sadrZaja i personalizacije. “Netflix”, “Hulu”, “Amazon Prime” neke su od platformi koje mijenjaju

navike gledanja.

Kod televizije je specificno $to nije toliko teSko definirati ciljanu publiku s obzirom da
sadrzaj 1 vrijeme emitiranja programa odreduju publiku koja ¢e konzumirati odredeni sadrzaj. Na
primjer, oglas za djecje igracke prikazivat ¢e se u jutarnjim satima kada se emitiraju crtani filmovi
na televizijskim kanalima. Takoder, cijena oglaSavanja ovisi o gledanosti sadrzaja za vrijeme kojeg
se prikazuju oglasi. Na primjer, sportski dogadaj popracen u cijelom svijetu nuzno znaci i veliki
iznos potreban izdvojiti za reklamiranje. Ako oglas nije isklju¢ivo sastavljen od animiranih

elemenata, cijena produkcije reklama moZe dosec¢i visoke iznose zbog koriStenja profesionalnih
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produkcijskih kuca. No, mjerenje gledanosti odredenog sadrzaja teSko je pratiti pa tako
oglasivacima koji placaju produkciju 1 objavu sadrzaja odabir vremena prikazivanja sadrzaja
predstavlja odredeni rizik. Elementi koji utjecu na gledanost televizijskog sadrzaja mogu biti razni.
Na primjer, smanjenjem kvalitete igre koSarkaske utakmice ili smanjenjem neizvjesnosti ukupnog
rezultata utakmice, gledatelji mogu izgubiti interes i prebaciti program. OglaSivaci su svjesni tog
faktora i mogu birati ho¢e li njihov oglas biti vidljiv prije utakmice, u pocetnim dijelovima
utakmice za vrijeme prekida, na poluvremenu, u kasnijem dijelu utakmice za vrijeme prekida ili
digitalnog oglaSavanja, a povezana je s pravnim regulativama i cenzurom. Naime, televizijske
reklame ne smiju prikazivati duhanske proizvode te proizvode koji sadrze alkohol, izuzev piva i
vina. Ovisno o zakonima u pojedinoj drzavi, oglasivaci moraju prilagoditi svoju strategiju §to im

stvara dodatan izazov u poslu.

AVERAGE TIME SPENT PER ADULT I8+ PER DAY
BASED ON TOTAL U.S. POPULATION

% OF STREAMING OUT OF :

02 2020, A2+
Q209 127
%
23%
Q12018 222 7T [1:06
B Live v [l Time-shifted TV [l radio
. DVD/Blu-ray Device - Game Console . Internet Connected Device
Internet on a Computer . App/Web on a Smartphone . App/web on a Tablet

Slika 2. Prikazano prosjecno vrijeme provedeno odraslih osoba u SAD-u gledajuci TV
lzvor: Preuzeto s https://www.nielsen.com/insights/2020/the-nielsen-total-audience-report-august-

2020/ (10.3.2023.)
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4.2. Radio

lako je radio dozivio smanjenje popularnosti dolaskom digitalnih medija koje moZzemo
personalizirati, tj. slusati glazbu koju si sami odredimo, oglasavanje na radiju i dalje se uvelike
primjenjuje. Odlazak na posao u automobilu, ¢ekanje u redu na stanici za tehni¢ki pregled
automobila, voznja autobusom na duze relacije; sve su to situacije u kojima smo podlozni slusanju
radio stanice. Oglasivaci su toga svjesni te i dalje koriste taj medij za oglasavanje, kao jednu od
najstarijih oblika oglaSavanja. U SAD-u brojke slusatelja pokazuju kako se i dalje radio koristi
aktivno medu korisnicima. Usporedivsi 2009. godinu kada je 92% stanovnika SAD-a svakodnevno
sluSalo radio, brojke iz 2021. godine pokazuju kako je ta brojka pa za samo 4%.

(https://musicalpursuits.com/radio/, pristupljeno 10.0Zzujka 2023.)

Razne radio stanice podrazumijevaju i raznu ciljanu publiku, ovisno o njihovom sadrzaju 1
geografskom polozaju emitiranja. Oglasi na radiju Cesto se rade u formatu “jingle-a” nastojec¢i
privuc¢i paznju slusatelja sluSaju¢i “zaraznu” melodiju koja ¢e potencijalno ostati u memoriji
sluSatelja te ga podsvjesno navoditi da kupi proizvod. lako jedan od starijih medija, radio i
oglasavanje na radiju imaju raznih benefita za tvrtke koje se Zele prezentirati. I dalje Sirok broj
publike konzumira ovaj medij pa je tvrtkama lakSe 1 dosegnuti ve¢i broj slusatelja. Uz
rasprostranjenost, jedna od kljucnih prednosti oglaSavanja na radiju svakako je cijena koja je u
usporedbi s cijenom oglasavanja na televiziji manjim poduze¢ima puno prihvatljivija. Sve §to je
potrebno za kreiranje radio oglasa je studio u kojem se glasovni sadrzaj mozZe snimiti i obraditi, a
to se moze posti¢i relativno brzo stoga je radio dobar mediji ako je tvrtkama nuzna brza izrada i
plasiranje oglasa. Prihvatljivija cijena oglasavanja znac¢i i mogucnost reproduciranja istog oglasa
viSe puta Sto rezultira dosegom veceg broja publike. Uz razne benefite, radio oglasavanje donosi i
neke nedostatke na koje oglasivaci trebaju obratiti pozornosti. Prihvatljiva cijena oglasavanja znaci
1 oglaSavanje veceg broja tvrtki, a to dovodi do konkurentnosti na trziStu. Takoder, radio je
auditivni medij pa je tvrtkama oteZano pribliziti proizvod ili uslugu sluSatelju s obzirom da se ne
mogu koristiti elementi vizualnog tipa. Svakako je izazovno oglaSiva¢ima privuéi paznju slusatelja

s obzirom da se moraju predstaviti u kratkim oglasima.
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4.3. Tisak

Tisak se i dalje smatra medijem kojem ljudi pridaju paznju. lako naklade novina, ¢asopisa
I ostalih tiskovina drasticno padaju, jo$ se uvijek Koriste, a preostaje pitanje Zivotnog vijeka
tiskovina. Posteri koji najavljuju koncerte, bilbordi uz ceste koji reklamiraju tvrtke i proizvode
zamjenjuju se LED ekranima ¢ija je prednost brze azuriranje sadrzaja i moguénost prikaza video
sadrzaja koji gledatelju podrobnije moze pribliziti proizvod.

pitanju utjecaj proizvodnje na okoliS. KoriStenim proizvodima nastoji se dati drugi Zivot kako
bismo izbjegli nepotrebnu proizvodnju novih materijala koji crpe prirodne resurse ili koji sadrze
materijale koje nije moguce u potpunosti reciklirati. Prate¢i takav trend, sve viSe tvrtki nastoji
uvesti odrzivi razvoj te se prezentirati kao takvi kroz medije. Uz takav mindset koji nastoji
minimizirati nepotrebnu proizvodnju, razvoj digitalnih medija 1 prelazak sadrzaja na mobilne

uredaje utjecali su na smanjenje naklade tiskovine koji printaju tiskare.

Tiskano oglaSavanje zadrzalo je neke prednosti, ali su se uz postojece, pojavom digitalnih
medija, poceli pojavljivati 1 novi nedostaci. Ciljanu publiku lakSe je povezati sa sadrzajem i
plasirati odredeni oglas s obzirom da se sadrzaj ¢esto konzumira upravo od ciljane publike. Na
primjer, ¢asopis o jelima za kuhanje ¢eS¢e ¢e kupovati osobe koje vole kuhati; tj. sportske novine
kupovat ¢e netko tko prati sport ili se bavi njime. Tisak na papiru dugotrajan je i sve dok osoba
¢uva odredenu tiskovinu moguce je vidjeti oglas koji bi na internetu vjerojatno bio promijenjen u
vrlo kratkom roku. No, to je rijetka pojava na koju se oglasivac¢i ne mogu osloniti. Ako se tiskovina
jednom procita, zivotni vijek oglasa vrlo je kratak. U usporedbi s drugim medijima, cijena oglasa
vidljivih u tiskanim medijima moZe se ¢initi visokom uzev$i u obzir reach koji taj medij
dozivljava. Naklada novina, Casopisa i ostalih tiskovina u drasticnom je padu te je sve manje
atraktivna oglasivac¢ima koji se okrecu digitalnim medijima. Ljudi i dalje smatraju da je sadrzaj u
tiskovinama vjerodostojniji u usporedbi sa sadrzajem na televiziji i internetu pa i to moze utjecati

na sami oglas.

Odrzivost oglasavanja u tiskanim novinama je, naravno, povezana s vrijednosScu novina kao
primarnog izvora vijesti. Buduci da internet nudi trenutacni pristup Cesto aZuriranim Vijestima,
povjerenje u tiskane novine sve se vise zanemaruje. Ozivljavaju se price o naplacivanju pristupa

sadrzaju objavljenom online u tiskanim novinama, iako bi se tada novinske web stranice trebale

14



natjecati s televizijskim postajama i mrezama koje obicno besplatno nude online vijesti. (Hendricks,

2010:136)

4.4. PESO model

Razvijen od strane Gini Dietrich, osnivacice i izvr$ne direktorice tvrtke Arment Dietrich,
PESO model kao novi model marketinga klju¢an je u komunikaciji s publikom. PESO model
smatra se integriranim pristupom komunikacija koji nastoji maksimizirati doseg publike, a sastoji
se od Cetiri razlicita medija - placeni (paid), zaradeni (earned), dijeljeni (shared) i vlastiti (owned).
Svaki od Cetiri navedena medija funkcionira zasebno, a uspjesSna primjena svakog aspekta PESO
modela u isto vrijeme oglaSivac¢u donosi efektivniji doseg publike. (https://www.publicrelay.com,
pristupljeno 13. ozujka 2023.) PESO model postaje standardni element kada su u pitanju digitalni
mediji i drustvene mreZe jer se Cesto Koristi u odnosima s javnostima. (Bourland-Davis, 2021:25)
MarketinSkim stru¢njacima pomaze u oblikovanju marketinskih strategija u cilju prilagodavanja
trziStu u dinami¢nom okruzenju, a svojom fleksibilnoS¢u omogucuje prilagodavanje novim

tehnologijama.

Termin “paid media” podrazumijeva pla¢eno oglasavanje na medijskim kanalima poput
kupovine oglasnog prostora na Google pretrazivanjima, prikazivanje bannera na stranicama koje
posjecujemo, oglasa na drustvenim mrezama, oglaSavanja na streaming platformama, oglaSavanja
na televiziji, itd. Prednost placenih medija jest veliki doseg publike koja konzumira sadrzaj
digitalnih medija. Takoder, putem placenih medija oglaSivaci lako mogu usmjeriti oglase ciljanoj
publici uzevsi u obzir demografiju, interese, spol, 1 sl. Uz navedene benefite, placeni mediji
pomazu u usmjeravanju publike na Zzeljene kanale. Earned media podrazumijeva svako
oglasavanje koje oglasivaci nisu platili, a spomenuti su kroz ¢lanke ili sli¢ne objave u medijima
§to brednu pomaze u izgradnji brand awareness-a. Odnosi s novinarima, blogerima i
influencerima bitni su u odrzavanju zaradenog medijskog prostora. Benefiti zaradenih medija
svakako su nepostojanje ulaganja te izgradnja jaceg brend imidza s obzirom da ljudi vjeruju

preporukama drugih ljudi.

Shared media odnosi se na sadrzaj koji je objavljen na druStvenim mrezama brenda. Za
razliku od plac¢enih medija koji koristi jednosmjernu komunikaciju, dijeljeni mediji imaju oblik

interakcije s korisnikom. Na taj nacin povecava se brand awareness koji dalje potpomaze u
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poveéanju broja pratitelja s kojima ¢e brand nastojati stvoriti odnos. Na kraju, owned media
podrazumijeva sve medije koji su u vlasnistvu i kontroli brenda. Na primjer, to moze
podrazumijevati web stranicu, aplikaciju, blog i sl., ¢iji je sadrzaj u kontroli brenda. Prednost
vlastitih medija moze biti poveéanje posjeéenosti sadrzaja generiranog od strane brenda koristeci

SEO (search engine optimization).

EARNED

MEDIA

SHARED

MEDIA

Slika 3. PESO model

Izvor: Preuzeto s https://www.prapublicrelations.com/peso-media-model (14.3.2023.)

5. Vrste oglasavanja

5.1. SEO optimizacija vs PPC oglasavanje

Kako bi bili konkurentniji te ispred svoje konkurencije, tvrtke se koriste alatima na
internetskim traZilicama kako bi ba$ njihov oglas ili poveznica bio na vrhu liste pretraZivanja.
Osobi koja traZi podatke na internetu pruzaju se informacije ovisno o traZzenim detaljima 1 ostalim
parametrima koje SEO (search engine optimization) uzima u obzir prije prikazivanja rezultata.
SEM se definira kao “proces prepoznavanja i namjestanja elemenata web stranice kako bi se
postigla sto veca vidljivost kada trazilica reagira a odgovarajuci upit.” (Krajinovi¢, Sikiri¢,
Hordov, 2019:93) Internetske trazilice pomazu filtrirati sve informacije dostupne na internetu i

pruZziti osobi konkretne i precizne detalje njezine pretrage. Web stranica koja se prikazuje na vrhu
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stranice za pretrazivanja nuzno znaci da ¢e i vise ljudi odabrati upravo tu web stranicu. (Van Looy,
2016:13)

SEO, uz SEA (search engine advertising) dio je SEM (search engine marketing) koncepta
koji je klju¢an za targetiranje u digitalnom marketingu. SEM se definira kao “oblik internetskog
marketinga koji ukljucuje promociju web stranica povecanjem njihove vidljivosti u rezultatima
trazilice putem optimizacije i oglasavanja.” (Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:93) SEM tvrtci ili
organizaciji pomaze u izgradnji reputacije, direktnom marketingu i povec¢anju brand awareness-
a”. Dakle, SEO i SEA dio su SEM-a koji pomaze tvrtkama u dovodenju novih kupaca
zainteresiranih za proizvod ili uslugu koju ta tvrtka nudi. Prije su ljudi pretrazivali tvrtke koje nude
njima potrebne usluge putem zutih stranica i jedna od glavnih uvjeta je bila geografska lokacija
poduzeéa. Danas je to poprimilo sasvim novu formu i sve §to je potrebno za pronaéi odgovarajuéu
uslugu je na trazilici upisati odgovarajuci pojam, a prvih nekoliko poveznica utjecat ¢e na odluku

pojedinca.

Slika 4. Prikaz najuocljivijeg dijela na internetskoj trazilici

Izvor: (Chaffey, D., Smith, PR. 2017, str. 118)
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lako su dva alata namijenjena za razli¢ite stvari, ali u svrhu istog cilja, postoji nekoliko
razlika izmedu SEO i SEA. SEO se odnosi na rezultate pretrazivanja temeljenih na sadrzaju
internetske stranice, dok se SEA oslanja na sponzorirane, plaéene online oglase. Rezultati SEO
dugotrajni su uz ¢injenicu da se internetska stranica neprestano razvija, a SEA svoj utjecaj temelji
na kratkotrajnom periodu, odnosno za vrijeme marketinske kampanje. Dugoro¢noj strategiji SEO
cilj je povecati povrat na ulozeno, dok se SEA odnosi na skupe modele poput “pay-per-click”,
“pay-per-view”, itd. Kod rezultata pretrazivanja, vidljiva je jasna razlika izmedu organic rezultata
pretrazivanja i1 sponzoriranih linkova 1 oglasa, a ona se najceS¢e oznacava drugacijom bojom i

oznakom koja prikazuje je li pojedina stranica plac¢eni oglas.

Danas razlikujemo razlicite platforme za pretraZivanje web stranica, a medu njima se
izdvaja Google kao dominantna platforma koju koristi skoro 90% populacije koja se koristi
pretrazivanjem sadrzaja na internetu. SERP (search engine results page), odnosno rezultat pretrage

trazilice sastoji se od tri dijela:

1) search area - dio gdje se unosi klju¢na rije¢, primjerice “koSarkaska lopta” ako
nam je u interesu kupovina lopte

2) online ads - oglasi koje je tvrtka platila kako bi se prioritetno pokazivali.
Znanstveno je dokazano da ljudsko oko najviSe dozivljava sadrzaj u gornjem
lijevom kutu ekrana pa se stoga placeni oglasi pojavljuju na vrhu ili s desne strane
SERP-a.

3) organic search results - prikaz web stranica koje najvise odgovaraju Zeljenom

pretrazivanju korisnika. Prikazuje se ispod online ads-a (Chaffey, Smith, 2017:368)
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Slika 5. Prikaz SEA i SEO elemenata
Izvor: (Chaffey, D., Smith, PR. 2017, str. 117)

.

Stranice s kojima su korisnici zadovoljni pojavljivat ¢e se vise na popisu rezultata, dok ¢e
se stranice koje uglavnom imaju negativnu povratnu informaciju korisnika pozicionirati nize. lako
je tesko mjeriti zadovoljstvo korisnika, brojke poput klikova na stranici ili angazman na istoj mogu

biti vjerniji pokazatelj zadovoljstva.

PPC (paid-per-click) oglaSavanje je oblik digitalnog marketinga gdje oglasivaci placaju
internetskim trazilicama za svaki ostvareni klik koji korisnike vodi na njihovu web stranicu ili
drustvenu mrezu. Oglasi koji se prikazuju korisniku ovise o sadrZaju koji korisnik pretrazuje, tj. o
kljuénim rijecima koje se koriste u pretrazivanju. Na primjer, tvrtka “ABC” koja prodaje sportsku
opremu odlucila je u sklopu digitalne marketinske kampanje uvrstiti tenisice za tréanje. Nakon
odabira klju¢nih rije¢i poput “tenisice za tréanje”, “sportske tenisice” ili “oprema za tr€anje”,
kreira se oglas koji tvrtka Zeli prikazivati te se odreduje budZet s kojim tvrtka raspolaZe.
Prikazivaju¢i se na vrhu SERP-a kada osoba koja pretrazuje navedene pojmove i klikne na oglas,

tvrtka koja je kreirala oglas placa internetskoj traZilicu odredenu svotu novaca koja ovisi o kvaliteti

oglasa 1 broju konkurencije koja ulaze u istu stvar. Glavna prednost PPC oglasavanja je to $to
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oglasivaci ne plac¢aju objavu oglasa, ve¢ plac¢aju kada netko klikne na oglas koji preusmjerava na
web stranicu oglasivaca. Samim time, oglasivaci lakSe mogu pratiti rezultate postavljenih ciljeva
u svrhu kontrole povrata na ulozeno, a vjerni pokazatelji toga su porast pretplatnika na newslettere,
rast prodaje, registracije korisnika na programe vjernosti, i sl. Takoder, PPC oglasiva¢ima pruza
fleksibilnost kada je u pitanju budzetiranje iz razloga Sto se mogu postaviti ograni¢enja potrosnje;

te pruza moguénost ciljanja odredenih klju¢nih rije¢i pretrazivanja.

SEO 1 PPC mogu se usporediti ovisno o nekoliko parametara koje oglaSivac¢i uzimaju u
obzir pri odluci kojim ¢e se oblikom digitalnog marketinga baviti, iako velik broj tvrtki koristi oba
nac¢ina oglasavanja. SEO podrazumijeva dugoro¢nu strategiju oglasavanja u kojoj je bitno da se
web stranica konstanto optimizira 1 azurira, dok je PPC kratkoro¢ni oblik oglasavanja koji se
koristi za vrijeme marketinSkih kampanja. Uzevsi to u obzir, SEO je klju¢an u izgradnji reputacije
stranice koja ¢e ju dovesti medu prve rezultate pretrazivanja u SERP-u te moZe omoguciti
dugorocne rezultate. S druge strane, PPC je kratkog vijeka te je ovisan o predvidenom budzetu, ali
svakako omogucuje vecu kontrolu marketinske kampanje koristeci parametre kljucnih rijeci,

ciljane publike te trajanje prikazivanja oglasa. (Chaffey, Smith, 2017:384)

5.2. Oglasavanje putem drusStvenih mreza

Covjek je drustveno bice te su mu udruge, druStvene mreze i ostali oblici povezivanja bitni
u svakodnevnom funkcioniranju. Drustvenom mrezom naziva se svaka web stranica gdje se

pojedinac povezuje s drugim pojedincem ili organizacijom.

Drustvene mreze tvrtkama sluze kao platforme gdje mogu dobiti bitne informacije o
njihovim proizvodima ili uslugama. Nebitno radilo se o ljudima koji ostavljaju pozitivne ili
negativne kritike i komentare, bitno je saslusSati svakoga tko se referira na ono $to jedna

organizacija predstavlja.

Drustvene mreze generator su velikog broja sadrzaja u obliku teksta, fotografija i
videozapisa. Postaju bitan kanal komunikacije, a to svakako pokazuje Cinjenica dobivena
istrazivanjem 2017. godine koja govori da se 67% gradana SAD-a informira putem druStvenih

mreza. U Njemackoj i Japanu ta je brojka 34%, dok je u Cileu 76%. (Quesenberry, 2019:9) Prema
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istrazivanjima 4,9 milijarde svjetske populacije koristi internet, a 2,8 milijarde Facebook.
(https://www.statista.com, preuzeto 12. ozujka 2023.) Oglasivadima takva promjena znaci
prilagodba marketinske strategije i prebacivanje trziSta na druStvene mreze. Prije oglasavanju
putem digitalnih medija, budZzet je imao bitnu ulogu jer je proporcionalno ulozenom budzetu rastao
I reach, dok danas prava strategija oglasavanja ne mora nuzno znaciti visoka ulaganja u
oglasavanje. Manja poduze¢a mogu do¢i do izrazaja, a sve $to im je potrebno je pravovremeno
plasiranje oglasa i odgovarajuéi sadrzaj. Pojavom drustvenih mreza, komunikacija s publikom
pretvorila se iz jednosmjerne komunikacije u interakciju s publikom koja pomaze u izgradnji

brenda.

Osim §to pomaze u povezivanju, drustvene mreze pomazu oglasivacima prepoznati
potencijalnog kupca i saznati §to je viSe osobnih informacija moguce kako bi lakse targetirali
personalizirani oglas. Rizik druStvu 1 targetiranom oglaSavanju svakako predstavlja lazno
predstavljanje jer je gotovo 1 nemoguce kontrolirati istinitost podataka koje korisnici unose kako

bi se predstavili.

Facebook 2,958
YouTube

WhatsApp*
Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger
Douyin™

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Sina Weibo

QQ

Twitter

Pinterest

Slika 6. Najpopularnije drustvene mrezZe u svijetu u sijecnju 2023. godine
Izvor: Preuzeto s https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (12.3.2023.)
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5.2.1. Facebook

Facebook je osnovao Mark Zuckerberg 2004. godine, a ve¢ 2009. godine platforma je
brojala 250 milijuna korisnika s vise od 500 milijuna dolara zarade §to ju je ¢inilo najpopularnijom

svjetskom drustvenom mrezom. (Hendricks, 2010:210)

Oglasavanje je olakSala Cinjenica da su ljudi poceli funkcionirati u grupama na drustvenim
mrezama, a Facebook je medu prvima koji su to uveli kao moguénost na drustvenoj platformi.
Tvrtkama 1 organizacijama Facebook omogucuje 1 izgradnju ugleda i predstavljanje poruke koju
zele uputiti korisnicima. Jasno definirana misija 1 vizija poduze¢a mogu biti dobra strategija u
privlaenju istomisljenika 1 potencijalnih korisnika. Korisnik moZe primati i personalizirane

poruke, ovisno o korisnickoj aktivnosti.

“Pojava Facebooka kao marketinske platforme potaknula je novo razdolje
personaliziranog i usmjerenog oglasavanja, zbog cega je narasla popularnost tog oblika

oglasavanja.” (Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:117)

Dob, spol, trenutna lokacija, stranice koje pozitivno ocjenjuje, obrazovanje,... Sve su to
podaci koje oglaSivaci mogu koristiti za kreiranje personaliziranog oglasa. Facebook se nasao i na
meti javnog skandala u kojem je bio optuzen da je osobne informacije korisnika dijelio u svrhu
izrade politickih oglasa za vrijeme predsjednicke kampanje 2016. godine. Vise o tome obradeno

je u poglavlju broj 8 koji govori o kritici digitalnog marketinga.
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Slika 7. Broj aktivnih Facebook korisnika u svijetu
lzvor: Preuzeto s https://www.statista.com/chart/10047/facebooks-monthly-active-users/
(12.3.2023.)

Facebook je i dalje vrlo konkurentna organizacija a kupivsi Instagram 2012. godine za
milijardu dolara (https://archive.nytimes.com, preuzeto 19. sije¢nja 2023.) te postavsi vlasnikom
WhatsAppa 2014. godine (https://www.forbes.com, preuzeto 19. sije¢nja 2023.) godine uz

naknadu od 19 milijardi; to i potvrduje.

5.2.2. Instagram

Instagram je druStvena mreza koja je usmjerena na vizualni sadrzaj u formatu fotografije
ili videozapisa, dok tekst ne dolazi u prvi plan. Kao i ve¢ina drugih drustvenih mreza, Instagramov
je popularizirao znacéajku koja je drugacija od ostalih, a koja korisniku omogucuje objavu “story
formata” kojim korisnici dijele kratke videozapise i fotografije te se oni briSu iz memorije nakon
24 sata. Instagram je fokusiran na dijeljenje osobnih trenutaka pa i sama druStvena mreza dobiva
jednu emocionalnu notu. Ova aplikacija prvenstveno je bila namijenjena samo korisnicima
mobilnih uredaja, ali se kasnije prilagodila i1 desktop verziji. (Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov,

2019:125)
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Kao 1ostale druStvene mreze, Instagram nastoji personalizirati sadrzaj pretrage, ali i oglasa.
A tu priliku oglasivaci vide u oglasima koji su se vrlo nenametljivo integrirali u samo sucelje. Ne
postoji razlika u formatu izmedu oglasa i sadrzaja koji objavljuju korisnici, tj. nisu prikazani samo,

na primjer, sa strane ili na dnu ekrana.

., 1z perspektive brend menadzmenta, upotreba Instagrama moze donijeti mnoge prednosti
sve dok se prisutnost brenda uklapa u ukupnu estetiku i ispunjava ono Sto klijeti zele. Instagram
omogucuje markama da pokazu svoju osobniju stranu i objave slike ,,iza kulisa* koje se izravno
ne uocavaju na proizvodu ili usluzi, ali ipak nesto govore o brendu, njegovim vrijednostima i

smislu za humor. “ (Krajinovié, Sikiri¢, Hordov, 2019:125)

Slika 8. Instagram

lzvor: Preuzeto s https://www.vecteezy.com/vector-art/7248154-instagram-social-media-post-

vector-mockup-template-instagram-post-comments-reply (9.3.2023.)

5.2.3. Twitter

,, Na temelju online definicije casopisa PC Magazine, Twitter je web stranica i usluga koja
korisnicima omogucuje slanje kratkih tekstualnih poruka duljine do 140 znakova sa svojih
mobitela grupi ljudi. Twitter77 osmisljen je kako bi obitelj, prijatelji i suradnici bili svjesni
njihovih razlicitih dnevnih aktivnosti. *“ (Hendricks, 2010:208)
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Twitter, koji se Cesto koristi od strane politi¢ara, novinara, javnih osoba, tvrtki i dr.;
pokazuje da je jedna od rasprostranjenijih drustvenih mreza, a primarna svrha nije podijeliti
vizualni sadrzaj, ve¢ misli, ideje, prijedloge i ostale namjere u tekstualnom formatu. Koristi se kao
bitan alat za vrijeme trajanja politickih kampanja u kojem politicari i stranke dijele poruke ostalim
korisnicima. Cesto se koristi i od strane novinara koji nastoje podijeliti ¢lanke ¢itateljima ili
prokomentirati $to su slavne ili utjecajne osobe objavile na svojim profilima. 140 znakova za

unoSenje pokazalo se kao dobar korak u Sirenju vijesti.

Jedna od znacajnijih detalja u Twitterovoj povijesti svakako je ukidanje prava koriStenja
aplikacije tadasnjem predsjedniku SAD-a, Donaldu Trumpu. Ta je odluka donesena nakon niza
njegovih objava koje su imale diskutabilan sadrzaj, tj. objava koje su granicile s porukama mrznje.
Nakon takvog ishoda, postavlja se pitanje o etickoj dilemi koja propituje ukidanje prava koriStenja
u zemlji koja se prikazuje kao vertikala liberalizma. Nakon izmjene predsjednika SAD-a, dogodila
se 1 izmjena u vodstvu tvrtke Twitter ¢iji je novi vlasnik postao Elon Musk, svjetski poznati
poduzetnik koji je do tada u vlasniStvu imao tvrtke Tesla, SpaceX i ostale; kupivsi Twitter za 44

milijarde dolara. Musk je zatim ukinuo cenzuru Donaldu Trumpu te mu vratio pravo izrazavanja

osobnog misljenja na druStvenoj platformi.

Upotreba drustvene mreze Cija je primarna svrha dijeljenje miSljenja, Twitter je uveo novi
nacin izgradnje brenda, putem usmene preporuke. Jedna od dobrih primjera uspjesno provedene
marketinSke kampanje svakako je tvrtke Old Spice u kojem je prikazan Old Space Guy koji se
pojavljivao u njihovim videozapisima. Nakon objave oglasa broj pratitelja Old Spicea na Twitteru
porastao je za 2700%, a u jednom mjesecu i zarada za 107%. (Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov,
2019:123)

5.2.4. LinkedIn

Svoju strategiju koriStenja LinkedIn temelji na sluzbenom odnosu korisnika i alatu koji
pomaze pri zapoSljavanju, povezujuéi korisnika s kolegama s posla, (potencijalnim) poslovnim
partnerima i ostalim korisnicima u svijetu business-a. Kroz platformu, korisnici kreiraju svoj
zivotopis kako bi bili dostupni tvrtkama koje su prisutne na toj drustvenoj mrezi te kako bi bili
konkurentni za otvorene pozicije koje pojedina tvrtka nudi. Moglo bi se re¢i da pojedinac oglasava

sam sebe i svoje usluge koje nudi kako bi te usluge “prodao”. Aktivnost tvrtki na Linkedinu
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veéinom sluZzi za prezentaciju trenutnih uspjeha tvrtke. Korisici pruzaju informacije poput radnog
mjesta, naziva poduzeca i veli¢ine poduzeéa, a LinkedIn te podatke koristi u svrhu usmjerenog
oglasavanja. Mreza nije toliko fokusirana na prezentaciju osobnih informacija. Na ovoj drustvenoj
mrezi aktivniji su muskarci s 56% ukupnog postotka korisnika, dok zene ¢ine 44% . (Krajinovic,
Sikiri¢, Hordov, 2019:129) Kroz platformu se prikazuju tri vrste organizacije: velke tvrtke, mala
poduzeca i neprofitne organizacije. Tvrtkama je LinkedInvrloitan jer omoguéuje razvoj i

odrzavanje opsezne profesionalne mreze. (Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:129)

Osim samopromocije, oglasi na LinkedInu postoje¢i su u nekoliko formata te se prikazuju
na news feedu korisnika uklopivsi se medu objavama ostalih korisnika. Takoder, prikazuju se i na

desnoj strani news feeda kao i u porukama koje se mogu primati u pretinac s porukama.

5.2.5. YouTube

Kao zajednica u kojoj se dijele videozapisi, YouTube je pokrenut 2005. godine, a danas
broji viSe od 2,5 milijarde korisnika. (https://www.statista.com, preuzeto 12. ozujka 2023.)
Statistika iz lipnja 2022. godine pokazuje kako se svake minute visSe od 500 sati sadrzaja objavljuje
na YouTube-u. (https://www.statista.com, preuzeto 12. ozujka 2023.) Svakakav sadrzaj korisnik
moze gledati na YouTube-u, ukljucujuci televizijske emisije, sportska natjecanja uzivo, filmove, i
dr.

YouTube se prilagodio dijeljenju sadrzaja te nije nuzno imati kreirani ra¢un da bi se sadrzaj
pregledao. Ta Cinjenica ne iznenaduje s obzirom da je YouTube podruznica Google korporacije.
(Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:119) YouTube se, kao druStvena mreZa, Koristi i putem ostalih
drustvenih mreza; odnosno moguce je dijeliti sadrzaj na ostalim druStvenim mrezama te ga
pregledavati bez otvaranja novog prozora. Korisnici mogu sadrzaj komentirati, dijeliti ga, spremiti

medu favorite ili pak oznaciti sadrzaj koji im se svida ili ne svida.

Iznimno velika posjec¢enost YouTube-a otvorila je veliki prostor za plasiranje plac¢enih oglasa
koji se prikazuju prije ili za vrijeme prikazivanja video sadrzaja. Dvije su vrste oglasa koji se
prikazuju na YouTube-u — oni koji se mogu prekinuti i oni za koje to nije moguée uraditi. No,
kako bi korisnik konzumirao YouTube bez redovitih prikaza oglasa, moguce je pretplatiti se na

YouTube Premium koji uz nov€anu naknadu korisniku pruza neometano gledanje video sadrzaja.
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Korisnicima kroz alat Google Analytics pruza mjerenje i analizu uspje$nosti objavljenog videa koji

se temelji na podacima prometa, odnosno osoba koji su pregledali sadrzaj.

5.2.6. Blogovi

Ideja bloga temelji se na iznoSenju predmeta rasprave koju uglavnom pise jedna osoba, a
teme mogu biti osobne ili profesionalne. Publika koja ¢ita sadrzaj moze komentirati i ukljuciti se
u raspravu davajuéi svoja misljenja na zapocetu temu, a komunikacija koja se najées¢e koristi u
razgovoru neformalne je prirode. Najnoviji sadrzaj pojavljuje se na vrhu stranice prikazujuci tako
fokus na zadnje trenutke razgovora. Blogovi se dijele u tri kategorije, ovisno o sadrzaju koji se
producira. Osobni blog zauzima najve¢i udio s 80% ukupnih blogova, a profesionalni i
korporativni blog fokusira se na profesionalnu komunikaciju o poduze¢ima. Korporativni blogovi
idu korak dalje u promociji organizacije te najceSce koriste profesionalne blogere koji oblikuju
sadrzaj stranice u svrhu detaljnog upoznavanja korisnika sa slikom organizacije. Takoder, sluze 1
za razvijanje odnosa korisnika s blogom ciljajuéi na korisnikovo prepoznavanje stru¢nosti obrade
tematike. No, za razliku od vecine drustvenih mreza kojima je cilj kratak input, blogovi zahtijevaju
objave koje nisu napisane Sturo/sazeto, ve¢ podrazumijevaju detaljniji opis. Niti korisnicima
blogova nije stran prostor namijenjen oglasima koji usmjeravaju na web stranice oglasivaca.

(Hendricks, 2010:202)

6. Alati za povecanje broja korisnika

6.1. Google AdWords

Kako bi oglasiva¢ima omogucio prostor za objavu oglasa te na taj na¢in uprihodio zaradu,
Google je proizveo platformu koja omoguc¢avama prikazivanje oglasa na platformama koje su u
suradnji s Google-om. Na taj na¢in oglasiva¢i imaju prostora do¢i do potencijalnih kupaca uz
naknadu za svaki klik. Google AdWords, ili skraceno Google Ads, takoder funkcionira na na¢inu
pay-per-click koji je itekako prihvatljiv za tvrtke jer placaju stvarni u€inak, a ne samu prezentnost

na stranici.

Prednosti oglasiva¢ima donosi fokus na ciljanu publiku na temelju informacija koje se

prikupljaju digitalnim putem, a kao parametrom za tergetiranje koristi se lokacija, interes,
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obrazovanje, i sl. Google nije u ulozi vodenja, ve¢ oglasivaci sami diktiraju parametre oglasavanja
poput vremena, ucestalosti i dr., a Google Ads je taj koji namece pravila oglasavanja pokusSavajuci
udovoljiti Sto ve¢em broju oglasivaca, odnosno “kupaca” iz perspektive Googlea. Moze se re¢i da
Google zaraduje na pruzanju potencijalne zarade svojim klijentima. OglaSivaci od toga imaju
koristi jer ulaganje u takav tip oglasavanja znaci i mjerljive rezultate koje mogu usmjeriti u buduce
strategije poslovanja. Takoder, Google je prisutan i koriSten u velikoj veéini zemalja, Sto

oglasivaCima znaci rasprostranjenost 1 nove prilike.

6.2. Influenceri

Influencerima se smatraju osobe koje imaju znacajan utjecaj na druStvenim mreZzama, a
pokazatelji koji definiraju influencera prvenstveno su koli¢ina pratitelja njithovog rauna na
druStvenim mreZama te sama aktivnost koju oni pokrecu, u smislu generiranja prodaje odredenog
proizvoda, nametanja odredenih druStvenih standarda 1 sl. Oglasiva¢ima koji Zele proSiriti rije¢
svog brenda u influencerima vide priliku za prodavanje proizvoda ili usluge. Ljudima je prirodno
vidjeti kako to utjeCe na ostale kako ne bi i§li u neSto nepoznato, ve¢ mogu pretpostaviti kakav ¢e
utjecaj to imati na njih te na taj nacin i ostvaruju pocetno povjerenje brendu. A influenceri su
idealna prilika kroz koje tvrtke mogu komunicirati svoje usluge te dosegnuti Siroku publiku uz
malo ulaganja vremena. Osobe koje predstavljaju proizvod, na primjer, za odrzavanje zdravlja
koZe pokazuju da imaju povjerenja u taj proizvod Sto utjeCe i na misljenje osobe koja ih prati.
Glavni smisao brenda je izgraditi povjerenje s korisnikom, a influenceri svakako pomazu u

izgradnji tog povjerenja. (Kosti¢ Stankovi¢, 2020.)
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Slika 9. Influencer

Izvor: Preuzeto s https://blog.paperturn.com/blog/influencer-marketing-in-2021 (11.3.2023.)

6.3. Email marketing

Jedna od strategija koju koriste oglaSivaci u slanju poruke potencijalnim kupcima je email
marketing. Cilj je slanje personalizirane poruke na mail koja ukljucuje oglas 1 navodi na kupnju.
Slanje moze obuhvatiti velik broj primatelja pa se i samim time poveéava i mogucnost za profitom,
a 1 nije tezak za pracenje jer su brojke mjerljive. Jedan od jeftinijih na¢ina oglaSavanja ima veliki
nedostatak, a to je povezivanje mailova koji nude proizvode sa neZeljenom postom koju korisnik
ne zeli vidjeti. Nebitno radilo se o automatskom odbijanju emaila ili radnje korisnika koji je postu
oznacio nezeljenom ili obrisao, email marketing moZze se suociti s faktorima koji ¢e utjecati na
uspjeh marketinSke kampanje. Korisnici primaju velike koli¢ine mailova koji zahtijevaju paZznju
pa nije ni cudo da osoba nije spremna procesuirati jo§ novih informacija koje email marketing
namece. Uz povezivanje s nezeljenom postom, nedostatak email marketinga je ¢injenica da nije
toliko interaktivan kao ostale drustvene mreZe i vrijeme ¢ekanja na povratnu informaciju moze

trajati dulje. (Chaffey, Smith, 2017:484)
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6.4. Web banneri

Oglasiu obliku stati¢ne slike ili animacije kojima je cilj privuéi paznju korisnicima stranice
na kojoj se nalaze. Neki brendovi smatraju uspjesnim ¢ak i ako osoba vidi oglas, bez da je kliknuo
na njega, a kamoli ako osoba ostvari aktivnost. Elementi web bannera uglavnom su slogani, poruka

marketinSke kampanje, poziv na akciju, i dr.

Osim §to prikazuju sliku ili animaciju, web banneri mogu biti i u interaktivnom obliku
navodeci na sudjelovanje korisnika u oglasu, a sve u svrhu strategije ulaganju u povecanje broja
klikova na oglas. Primjer tome su oglasi koji u sebi sadrze igre za djecu. Tvrtke ulazu u kreativnost
kako bi poticaj na angazman bio §to jac¢i. Ovisno o sadrzaju koji pojedinac pregledava, prikazuju
se 1 web banneri koji su povezani s klju¢nim rijeCima pretrazivanja. Korisnici izbjegavaju
prikazivanje oglasa pa su neki i spremni blokirati oglase sa sucelja, a to nikako nije plodno tlo za

oglasivace. (Krajinovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019:103)

SOCIAL
BANNER ™
DESIGN :%Aﬁhsi_?é?_

Slika 10. Formati web bannera

Izvor: Preuzeto s https://stock.adobe.com/hr/search?k=banner+web (12.3.2023.)
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7. Ulaganja tvrtke u digitalni marketing

Razvitkom informacijske tehnologije, paralelno se razvijaju i manja poduzeca koja utjeéu
na povecanje konkurentnosti na trziStu predstavljajuci svoje proizvode i usluge. Razliku u malim,
srednjim i velikim tvrtkama svakako je budzet i postotak ulaganja u digitalno oglasavanje koji
povlaci paralelu i s prisutnoséu u medijima. No, ne zna¢i nuzno da proporcionalno veli¢inom
poduzeéa raste i udio ulaganja u marketing, ve¢ sve ovisi o strategiji oglaSavanja poduzeca i
predvidenih troskova ulaganja. Velika poduzeca u pravilu koriste 1 viSe alata u oglaSavanju kojim
upravlja tim stru¢njaka te se pojavljuju na drustvenim mrezama, email marketingu, U vecini
slucajeva za drustvene mreZe zaduzeni su komunikacijski tim, tj. marketinSki tim, ali oko

druStvenih mreZa povezani su svi odjeli.

,,Strategija drustvenih medija utjece na cjelokupnu poslovnu organizaciju. Potrosaci vide
racune drustvenih medija pojedinog brenda kao mjesto na kojem mogu dobiti sve svoje potrebe,
ukljucujuci informacije o proizvodu, ali i nemarketinske potrebe kao Sto su korisnicka sluzba,
informacije o prodajnom racunu, pa cak i zahtjeve za zaposlenike ili zaposljavanje usmjerene na
ljudske resurse. Stoga, svaka istinski ucinkovita strategija drustvenih mreza mora se graditi od

temelja, integrirajuci sve poslovne jedinice. ““ (Quesenberry, 2019:39)

Oglasivaci viSe nisu samo u ulozi slanja poruke, ve¢ sudjeluju u izgradnji brenda zajedno
s korisnicima. Poruka koju Salje tvrtka i poruka koju Salje korisnik moraju biti u koheziji kako bi
izgradili snaznu sliku brenda, stoga se moze rec¢i da korisnik i brend moraju komunicirati, a
drustvena mreza je to Sto im olakSava komunikaciju. TeSko je predvidjeti Sto ¢e korisnik reci i
zbog tog razloga marketinska strategija koju tvrtka koristi treba biti fleksibilna i imati na umu
dinamiku trendova. Digitalni marketing pomaze u izgradnji brenda koji vode kupci izrazavajuci
interese, zahtjeve, prijedloge za napredak 1 ostale povratne informacije koje dobro dodu tvrtkama

za prilagodbi strategije.

Zaklju¢no, benefiti ulaganja u digitalni marketing, spomenuti viSe puta u tekstu iznad,

svakako su sljedeci:

e Smanjenje troSkova ulaganja u skupe marketinske strategije.
e Rast prometa na internetskim stranicama oglaSivaca koji povecava mogucnost

zarade.
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e Sirok reach kroz druitvene mreZe, web stranice, pretrazivace i dr.

e Koriste¢i podatke prikupljenih od korisnika lakse je do¢i do ciljane publike.

e Mjerenje uspjesnosti rezultata marketinSkih kampanja.

e Izgradnja odnosa izmedu korisnika i brenda donosi rast popularnosti i
prepoznatljivosti brenda jer zadovoljan korisnik znaci i preporuka.

e Ako korisnik osjeti prepoznavanje potreba povecat ¢e se i lojalnost korisnika, a

brendu to znaci dugoro¢no ulaganje. (Chaffey, Smith, 2017)

8. Kritika digitalnog marketinga i strah od zadiranja u

privatnost

Drustvene mreZe relativno su novi pojam u svijetu, ali svoje korijenje pustaju u svim
generacijama i ukorijenjuju potrebu za njihovom upotrebom. U poslovnom svijetu i dalje postoji
velik broj organizacija koje svoje strategije tek trebaju prilagoditi novom modelu oglasavanja kako
bi iskoristili potencijal digitalnog prostora i novih trziSnih moguénosti. Velik broj informacija koje
se mogu prikupiti putem digitalnih medija organizacijama potpomaze u kreiranju strategija
oglasavanja. Nacin pristupa obradi informacija i njihovo koristenje ponekad zna i graniéiti sa
zakonom 1ili se pak nalaziti u poziciji krSenja zakona. lako dozivljava eksponencijalni rast
primjene, drustvene mreze joS su uvijek mediji koji nije u potpunosti oblikovan i ¢ije uvjete
koriStenja mozemo drugacije interpretirati ovisno o drzavi u kojoj se nalazite. Zakoni koji
reguliraju upotrebu drustvenih mreza nisu u svim drzavama jednako razvijeni. Definitivno jedna
od diskutabilnijih strana koriStenja drustvenih mreza jest privatnost, odnosno prikaz velike
koli¢ine osobnih informacija koje se mogu zloupotrijebiti. U poslovnom svijetu to moze biti
kaznjivo 1 unutar same organizacije ako dode do publikacije informacija koje se smatraju
poslovnom tajnom i tu pojedinac ili skupina ljudi mora preuzeti odgovornost i suoditi se s

posljedicama takvog djela. (Van Looy, 2016:9)

No, Sto se dogada s informacijama koje izbriSemo s naSih profila drustvenih mreza? Jesu
li one uistinu obrisane ili je to samo prividno? lako su neke informacije (slike, video, tekst)
uklonjene s profila, podaci mogu ostati u pohrani jo$ neko vrijeme, ovisno 0 odredbama i uvjetima
pojedine organizacije. Na primjer, u nekim odredbama druStvenih mreza moze stajati da se

obrisana, a prethodno objavljena slika profila moze koristiti u svrhe kampanje. (Van Looy, 2016:8)
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Osim S$to moze izbrisati svoje podatke s drustvenih mreza i web stranica, pojedinac moze
kontaktirati internetske trazilice sa zahtjevom uklanjanja rezultata pretrage, u skladu s odlukom
Suda Europske unije iz 2014. godine o pravu na zaborav na internetu. (https://www.iusinfo.hr,
preuzeto 13. ozujka 2023.) Eticke i pravne regulative dobivaju novu sferu koju nije lako

konkretizirati i prilagoditi.

Pravi rizici leze u informatickom sektoru koji je podlozan hakerskim pokusajima krade
identiteta i podataka koji se mogu ilegalno prodati u svrhu detaljnije analize pojedinca i

konkretnijeg targetiranja kada je rije¢ o personaliziranom oglaSavanju.

No, je li svo to dijeljenje osobnih informacija lose i koliko je zapravo pojedincu u Koristi
pruziti detalje svoj privatnog zivota? Sluzi li nam targetirano oglaSavanje kako bi nam olaksalo
svakodnevicu 1 smanjilo vrijeme trazenja odredenog proizvoda ili je sve to samo marketinski trik
koji se koristi za manipulaciju trzista i lakSe dobivanje pozornosti publike i potencijalnih kupaca?
Niti jedna niti druga hipoteza nisu u potpunosti netocne. Istina je da ¢e pojedincu biti prikazivani
isti ili sli¢ni oglasi proizvoda koje je prethodno pretrazivao i1 da ¢e ga navoditi na kupnju istog, a
na pojedincu ostaje procijeniti koliko mu je taj proizvod potreban i je li mu prikazani oglas bio
koristan ili nametljiv. Takoder, istina je da se sve prikupljene informacije koriste u svrhu lakseg
targetiranja publike. Educiranost pojedinca i njegova osvijeStenost manipulativnim metodama

oglasivaca neutralizira u¢inak djelovanja istih.

Privrzenost brendu podrazumijeva i potrebu da od pojedinca dobije detaljnu povratnu
informaciju koja nekada nuzno znaéi pruzanje osobnih podataka, a sve to u svrhu izgradnje brenda
1 priblizavanja brenda kupcevim potrebama. Jer brend ne gradi samo organizacije, ve¢ i korisnici

samog brenda.

9. Istrazivanje medu pojedincima

Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje kroz anketni upitnik. U istrazivanju
provedenom na 227 ispitanika nastoji se dobiti odgovore na pitanja vezana uz KkoriStenje
drustvenih mreza, percepciju oglasa u digtalnim medijima te strah od zadiranja u privatnost 1
zastitu podataka. Na pocetku istrazivanja postavljena su pitanja o sociodemografskoj strukturi

ispitanika.
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9.1.

Problem i ciljevi istraZivanja

Ovaj rad obraduje probleme vezane uz razumijevanje digitalnih oglasa i njihovu ulogu u

digitalnom svijetu. Medijska pismenost svakako pomaze u razumijevanju problematike svega §to

se provlac¢i kroz medijski prostor, a u samom istrazivanju je i postavljeno pitanje o vlastitoj

evaluaciji razine medijske pismenosti. Takoder, problematika koja se provlaci kroz istrazivanje

vezana je uz strah od zadiranja u osobne podatke i gubljenja prava na privatnost.

Ciljevi ovog istrazivanja su:

1.
2.

9.2.

Ispitati misljenje o utjecaju digitalnih oglasa na pojedinca.
Ispitati miSljenje o druStvenim mrezama i1 njthovom utjecaju na privrzeonst odredenom
brendu.

Ispitati razinu tolerancije na koristenje osobnih podataka u svrhu prodaje proizvoda.

Istrazivacki instrument

Anketni upitnik kao kvantitativna metoda istrazivanja kreiran je na platfori Google Forms u kojem

je postavljeno 24 pitanja podijeljenih u Cetiri grupe pitanja:

I. grupa — sociodemografska pitanja (dob, spol, mjesto stanovanja, stupanj
obrazovanja i status zaposlenja)

Il. grupa — koristenje drustvenih mreza (druStvene mreze koje se koriste, utjecaj
drustvenih mreza, kakav sadrZaj se konzumira, privrzenost brendu i percepcija
influencera)

I11. grupa — percepcija oglasa u digitalnim medijima (tolerancija na digitalne oglase,
utjecaj digitalnih odnosa na pojedinca)

IV. grupa — privatnost podataka (izlaganje osobnih podataka, razumijevanje odredbe i
uvjeta pri koriStenju web stranice, zloupotreba podataka, strah od zadiranja u

privatnost)

Anketni upitnik sadrzi:

e 15 pitanja viSestrukog izbora
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e 9 pitanja kreirana prema Likertovoj skali slaganja u kojem su vrijednosti: 1 — u potpunosti
se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavnom

se slazem, 5 — u potpunosti se slazem.

9.3. Socio-demografska struktura ispitanika

Pitanje br. 1: Dobna skupina?

Na pitanje o dobnoj skupini, veéinski broj ispitanika, njih 123 (54,2%), odgovorilo je da ulazi u
dobnu skupinu od 26 do 34 godine starosti. 29 ljudi (12,8%) odgovorilo je kako se nalazi u dobnoj
skupini izmedu 35 144 godine. 11% ispitanika, odnosno 25 ispitanika odgovorilo je da se nalaziu

dobnim skupinama od 18 do 25 godina, od 45 do 54 godine; te od 55 i vise godina.

®13-25
@ 26-34

35 - 44
@ 45-34
& 55ivise

Grafikon 1. Dob ispitanika

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 2: Spol?

Sudjelovalo je 119 osoba zenskog spola (52,4%) 1 107 osoba muskog spola (47,1%). Samo je jedna

osoba (0,4%) odabrala opciju “ne zelim odgovoriti” na pitanje postavljeno o spolu.

35



e
[ BY

ne Zelim odgovoriti

Grafikon 2. Spol ispitanika

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 3: Mjesto stanovanja?

Na pitanje o mjestu stanovanja, ispitanici su oznacavali kojoj Zupaniji u Republici Hrvatskoj
pripadaju, odnoso zive li izvan republike Hrvatske. Najve¢i postotak ispitanika zivi u Gradu
Zagrebu, tj. 131 ispitanih (57,7%), zatim slijede ispitanici koji nisu iz Republike Hrvatske, njih 25
(11%). Zagrebacka Zzupanija broji 22 ispitanika (9,7%), Varazdinska Zupanija 19 ispitanika (8,4%),
Koprivni¢ko-krizevacka zupanija te Osjecko-baranjska Zupanija 6 ispitanika (2,6% svaka
zupanija). Zatim slijede Karlovacka, Splitsko-dalmatinska 1 Istarska zZupanija s 3 predstavnika
(1,3% svaka zupanija). Sisacko-moslavacka i Medimurska Zupanija imaju po 2 ispitanika u
anketnom upitniku (0,9% svaka Zupanija). Po jedan ispitanik dolazi iz Krapinsko-zagorske,
Bjelovarsko-bilogorske, Primorsko-goranske, Brodsko-posavske i Vukovarsko-srijemske

zupanije (0,4% svaka zupanija).
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@ EBjslovarsko-bilogorska Zupanija

1Y

Grafikon 3. Mjesto stanovanja prema zZupanijama

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 4: Stupanj obrazovanja?

Najveci broj ispitanika ima zavrSen diplomski studij, odnosno 121 ispitanika (53,3%). Kao najvisi
stupanj obrazovanja 54 ispitanika oznacilo je srednju Skolu (23,8%), 39 ispitanika zavrSeni
preddiplomski studij (17,2%), 11 ispitanika postdiplomski studij (4,8%). Dvoje ispitanika kao

najvisi supanj obrazovanja oznacilo je doktorat (0,9%).

@ osnovna Skola

@ srednja Skola

@ preddiplomski studij
@ diplomski studij

@ postdiplomski studij
@ doktorat

Grafikon 4. Najvisi stecCeni stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

37



Pitanje br. 5: Status zaposlenja?

Najveci postotak ispitanika (77.5%) kao status zaposlenja oznacio je da je trenutno zaposlen,
odnosno 176 ispitanika. Zatim slijedi 24 ispitanika koji su oznacili da su u studenti (10,6%), 15
ispitanika u statusu umirovljenika/ice (6,6%), 9 nezaposlenih (4%) te troje ispitainka koji su

odogovorili ,,ostalo* (1,3%).

@ studentiica

@ zaposlen/a
nezaposlen'a

@ umirovijenikiica

& ostalo

Grafikon 5. Status zaposlenja ispitanika

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

9.4. Rezultati istrazivanja

Pitanje br. 6: DrusStvene mreZe koje koristim?

Na pitanje o koriStenju drustvenih mreZa, najveci broj ispitanika izjasnio se da koristi YouTube,
odnosno 196 od 227 ispitaika (86,3%). Facebook koristi 181 ispitanik (79,7%), a Instagram 155
ispitanika (79,7%). U usporedbi s ostalim drustvenim mrezama, YouTube, Facebook i Instagram
daleko se najviSe koriste. NeSto manji postotak (44,9%) ispitanika koristi LinkedIn, odnosno 102
ispitanika. Manje od Cetvrtine ispitanika koristi drustvene mreze TikTok (46 ispitanika / 20,3%),
Reddit (35 ispitanika / 15,4%) i Twitter (27 ispitanika / 11,9%). Trideset i jedan ispitanik (13,7%)

oznacio je kako uz navedene drustvne mreZe koristi i one koje nisu navedene.
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Facebook 181 (79,7 %)

YouTube 196 (86,3 %)
Instagram 155 (68,3 %)
Twitter 27 (11,9 %)
LinkedIn 102 (44 9 %)
TikTok 46 (20,3 %)
Reddit 35 (15,4 %)
ostalo {137 %)
0 30 100 150 200

Grafikon 6. Drustvene mreze koje koriste ispitanici

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 7: Kakav utjecaj na Vas imaju drustvene mreZe?

Pitanje koje je propitkivalo utjecaj drustvenih mreza na pojedinca pokazuje kako najveci postotak
ispitanika smatra kako drustvene mreze nemaju nikakv utjecaj na njih (151 ispitanik / 66,5%).
Cetvrtina ispitanika, to¢nije njih 57 (25,1%), smatra kako drustvene mreZe imaju pozitivan utjecaj

na njih, a 19 ispitanika (8,4%) smatra kako imaju negativan utjecaj na njih.

@ pozitivan
® negativan
@ neutralan

Grafikon 7. Utjecaj drustvenih mreza

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski
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Pitanje br. 8: Koji sadrZaj najviSe konzumirate na dru$tvenim mreZama?

Na pitanje o sadrzaju koji pojedinac najviSe koristi na drusStvenim mrezama, skoro polovica
ispitanika, to¢nije njih 111 (48,9%) naviSe koristi zabavni sadrzaj. Zatim slijede informativni
sadrzaj koji je oznacilo 85 ispitanika (37,4%) 1 obrazovni sadrzaj koji je oznacilo 24 ispitanika

(10,6%). Kategoriju ,,ostalo* oznacilo je sedmero ispitanika (3,1%).

@ informativni
@ zabawni

obrazowvni
& ostalo

Grafikon 8. Sadrzaj drustvenih mreza

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 9: Smatram da sam privrZen odredenom brendu. (Likertova skala slaganja: 1 —
u potpunosti se ne slazem; 2 - uglavnom se ne slazem; 3 — niti se slazem, niti se ne slazem; 4

- uglavnom se slazem; S - u potpunosti se slaZzem)

Pitanje o privrzenosti pojedinom brendu donijelo je sljedece rezultate. Najveci postotak ispitanika
(38,3%), odnosno 87 ispitanika, je neodlucan te se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom da su privrzeni
pojedinom brendu. Zatim slijedi 50 ispitanika (22%) koji se uglavnom slazu s tom tvrdnjom, 43
ispitanika (18,9%) koji se uglavnom ne slazu s tom tvrdnjom, 38 ispitanika (16,7%) koji se u
potpunosti ne slazu s ovom tvrdnjom; te 9 ispitanika (4%) koji se u potpunosti slazu s navedenom

tvrdnjom.
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Grafikon 9. Privrzenost brendu

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 10: Influencere smatram relevantnim za utjecaj na prodaju i popularizaciju
odredenog brenda. (Likertova skala slaganja: 1 — u potpunosti se ne slazem; 2 - uglavnom se
ne slazem; 3 — niti se slazem, niti se ne slaZem; 4 - uglavnom se slazem; 5 - u potpunosti se

slazem)

Pitanje koje obraduje relevantnost influencera na utjecaj prodaje i popularizacije odredenog brenda
prikazuje kako najveci postotak ispitanika smatra da se s tom izjavom niti slazu, niti ne slazu (68
ispitanika / 30%). Priblizno slian postotak imaju tri kategorije: ,,u potpunosti se ne slazem* (54
ispitanika / 23,8%), zatim ,,uglavnom se slazem* (48 ispitanika / 21,1%) te ,,uglavnom se ne slazem
(45 ispitanika / 19,8%). Najmanji postotak ispitanika u potpunosti se sloZio s navedenom tvrdnjom

(12 ispitanika / 5,3%).
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Grafikon 10. Relevantnost influencera

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 11: Jeste li ikada na preporuku influencera kupili odredeni proizvod?

Na pitanje ,,Jeste li ikada na preporuku influencere kupili odredeni proizvod* najveci broj
ispitanika, njih 145 (63,9%), odgovorilo je negativno na tu tvrdnju. Malo manje od cetvrtine
ispitanika (54 ispitanika / 23,8%) izjavilo je kako je prepouka influencera utjecala na njihovu
kupovinu proizvoda. Dio ispitanika izjasnio se kako nisu sigurni u poveznicu izmedu influencera

i njihove odluke o kupnji (28 ispitanika / 12,3%).

® dz
® n=

@ nizam siguran/a

Grafikon 11. Preporuke influencera

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski
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Pitanje br. 12: Influencere smatram kao osobe koje:

Na pitanju ,,Influencere smatram kao osobe koje:* najviSe ispitanika influencere je okarakteriziralo
kao osobe koje se ne shvacaju ozbiljno, ¢ak 165 ispitanika (72,7%). Tvrdnju da influenceri poticu
konzumerizam podrzava 97 ispitanika (42,7%), a da namecu standarde fizickog izgleda podrzava
69 ispitanika (30,4%). Nekolicina ispitanika smatra kako influenceri promicu zdrav zivot (13

ispitanika / 5,7%) te da poticu pratitelje na obrazovanje (6 ispitanika / 2,6%).

promicu zdrav ii'ml. 13 (5.7 %)

potiéu konzumerizam

o7 (42.7 %)

poticu pratitelje na obrazovanje 6 (2.6 %)

namecu standarde ﬁzmkc-g_ 69 (30.4 %)
izgleda

ne shvacam ih ozhiljno

165 (72.7 %)

=

30 100 150 200

Grafikon 12. Korisnicka percepcija influencera

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 13: NajuspjeSnijom preporukom odredenog brenda smatram:

Na pitanje koje se oslanja na najuspjesniji na¢in preporuke najveci broj ispitanika izjasnio se kako
je za njih usmena preporuka najuspjeSnija (135 ispitanika / 59,5%). NeSto manje od Cetvrtine
ispitanika (51 ispitanik / 22,5%) ukazuje da je za njih nauspjeSnija prepouka ona iz ¢lanka koji se
bavi osvrtom na proizvod ili uslugu. Samo se Sestero ispitanika (2,6%) izjasnilo kako je objava na
druStvenoj mrezi najbitnija u preporuci proizvoda. Za ,niSta od navedenog® izjasnilo se 35

ispitanika (15,4%).
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Grafikon 13. Najuspjesniji oblici preporuke brenda

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 14: Oglas koji najviSe utjeCe na mene je onaj koji dobivam putem:

U pitanju koje obraduje medij koji najviSe utjeCe na pojedinca najveci broj ispitanika, njih 119
(52,4%), izjasilo se kako je internet medij s najvecim utjecajem. Od ostalih medija oznacena je
televizija od strane 15 ispitanika (6.6%), radio od strane 2 ispitanika (0,9%) te tisak od strane samo
jednog ispitanika (0,4%). 33 ispitanika oznacilo je ,,ostalo* (14,5%), a 57 ispitanika izjasnilo se s

odgovorom ,,nita od navedenog® (25,1%).

@ izlevizije

® interneta

o tiska

& radija

® ostalo

@ nita od navedenag

Grafikon 14. Utjecaj oglasa na korisnika

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski
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Pitanje br. 15: Smatram se medijski pismenom osobom. (Likertova skala slaganja: 1 — u
potpunosti se ne slaZzem; 2 - uglavnom se ne slaZzem; 3 — niti se slaZem, niti se ne slazem; 4 -

uglavnom se slaZzem; 5 - U potpunosti se slazem)

Na pitanje koje se postavlja pojedincu u svrhu vlastite evaluacije medijske pismenosti, najveci
postotak ispitanika, njih 98 (43,2%), izjasnio se kako se uglavnom slaze da je medijski pismeno.
Zatim slijede odgovori ,,u potpunosti se slazem* koji je oznacilo 88 ispitanka (38,8%), ,,niti se
slazem, niti se ne slazem" koji je oznacilo 30 ispitanika (13,2%), ,,u potpuonsti se ne slazem* koji

je oznacilo 7 ispitanika (3,1%) te ,,uglavnom se ne slazem* koji je oznacilo 4 ispitanika (1,8%).

100

95 (43,2 %)

88 (38,8 %)
75

50

25 30 (13,2 %)

Grafikon 15. Medijska pismenost ispitanika

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 16: Preporuceni oglas koji se prikazuje pri koristenju digitalnih medija

pregledam:

Na pitanje €iji je cilj bio saznati koliko Cesto pojedinac pregleda preporuceni oglas u digitalnim
medijima, najveci broj ljudi (72) odgovorio je kako nikada ne otvara preporucene oglase (31,7%).
Relativno slican postotak ljudi odgovorio je ,,jednom tjedno®, odnosno 64 ispitanika (28,2%).
Zatim slijede odgovori ,,jednom u 3 mjeseca® s 40 ispitanika (17,6%), ,,jednom mjese¢no* s 35

ispitanika (15,4%) te ,,svakodnevno* s 16 ispitanika (7%).
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Grafikon 16. Reakcija ispitanika na preporucene oglase

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 17: Podrzavam preporucene oglase i volim zaprimiti oglas koji bi me mogao
zanimati. (Likertova skala slaganja: 1 — u potpunosti se ne slazem; 2 - uglavnom se ne slazem;

3 — niti se slazem, niti se ne slaZem; 4 - uglavnom se slaZem; 5 - u potpunosti se slaZem)

Ispitanici su na tvrdnju ,,PodrZzavam preporucene oglase i volim zaprimiti oglas koji bi me mogao
zanimati.*“ najviSe odgovorili kako se s time niti slazu, niti ne slazu, to¢nije 72 ispitanika (31,7%).
S tom tvrdnjom u potpunosti se ne slaze 69 ispitanika (30,4%), a uglavnom se ne slaze 48 ispitanika
(21,1%). Vrlo mali postotak izjasnio se da se uglavnom slaze s tom tvrdnjom (12,8%), a najmanji

postotak ukazuje da se u potpunosti slaze s tom izjavom, samo 9 ispitanika (4%).
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T2 (31,7 %)

69 (30,4 %)
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Grafikon 17. Misljenje ispitanika o preporucenim oglasima

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski
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Pitanje br. 18: Preporucene oglase koji se pojavljuju dok koristim digitalne medije smatram:

Preporucene oglase koje pojedinac dobiva pri koristenju digitalnih medija ispitanici smatraju
prvenstveno nametljivim, ¢ak 191 ispitanika (84,1%). Puno manji postotak dobili su odgovori kako
su preporuceni oglasi personalizirani (37 ispitanika / 16,3%), korisni (20 ispitanika / 8,8%),

primamljivi (18 ispitanika / 7,9%), prikladni (12 ispitanika / 5,3%) te potrebni (4 ispitanika/ 1,8%).

korisnim 20 (8.8 %)

potrebnim -4 (1.8 %)

prikladnim - 12 (5.3 %)
primamljivim - 15 (7,9 %)
personaliziranim _ 37 (16,3 %)
0 S0 100 150 200

Grafikon 18. Misljenje ispitanika o preporucenim oglasima

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 19: lIzlaganje osobnih podataka predstavlja mi problem. (Likertova skala
slaganja: 1 — u potpunosti se ne slazem; 2 - uglavnom se ne slaZem; 3 — niti se slaZem, niti se

ne slaZem; 4 - uglavnom se slaZzem; 5 - u potpunosti se slazem)

Najveci broj ispitanika izjasnio se kako im izlaganje osobnih podataka predstavlja problem u
potpunosti, odnosno 80 ispitanika (35,2%). Nesto manje ispitanika, njih 65 (28,6%), izjasnilo se
kako im izlaganje osobnih podataka uglavnom predstavlja problem, a 44 ispitanika (19,4%)
izjasnilo se da nemaju razvijeno misljenje o tome. Manji postotak ispitanika izjasnio se kako se
uglavnom ne slaze s izjavom da im izlaganje osobnih podataka predstavlja problem, a najmanji
postotak dobio je odgovor u kojem se ispitanici u potpunosti ne slazu s tom izjavom, njih 12

(5,3%).
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Grafikon 19. Stav ispitanika o izlaganju osobnih podataka

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 20: Pri koriStenju aplikacija i web stranica obra¢am pozornost na odredbe i
uvjete prije same upotrebe. (Likertova skala slaganja: 1 — u potpunosti se ne slazem; 2 -
uglavnom se ne slazem; 3 — niti se slaZzem, niti se ne slaZzem; 4 - uglavnom se slazem; 5 - u

potpunosti se slazem)

Ovo pitanje odnosi se na obra¢anje pozornosti na odredbe 1 uvjete pri koristenju web stranica.
Najveci broj ispitanika nema razvijeno misljenje o toj izjavi, njih 67 (29,5%). 49 ispitanika
(21,6%) u potpunosti se ne obraca pozornost na odredbe 1 uvjete, a jedan manje ispitanik, odnosno
21,1% uglavnom ne obraca pozornost. Manji broj ispitanika, to¢nije 33 (14,5%) uglavnom obraca

pozornost, a 30 ispitanika (13,2%) u potpunosti obraca pozornost na odredbe i uvjete.
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Grafikon 20. Obracanje pozornosti na odredbe i uvjete prije koristenje aplikacije i web stranice

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski
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Pitanje br. 21: Pristajem na kola¢i¢e na web stranicama bez upravljanja privola. (Likertova
skala slaganja: 1 — u potpunosti se ne slazem; 2 - uglavnom se ne slazem; 3 — niti se slazem,

niti se ne slazem; 4 - uglavnom se slazem; 5 - u potpunosti se slaZem)

Pitanje koje se odnosi na pristajanje na kolac¢i¢e na web stranicama bez upravljanja privola
pokazalo je slicne odgovore na vecini odgovora. Isti broj ispitanika, njih 57 (25,1%) odgovorilo je
da se u potpunosti ne obraca pozornost na kolacic¢e, kao i1 da se niti slaze, niti ne slaze s tom
izjavom. Manji broj ispitanika odgovorio je kako uglavnom obraca pozornost na privole, njih 40
(17,6%), a najmanje ispitanika odgovorilo je kako u potpunosti obraca pozornost na davanje

privola (20 ispitanika / 8,8%).

57 (25,1 %) I 57 (25,1 %)

40

40 (17,6 %)

20 20 (8,3 %)

Grafikon 21. Pristajanje na kolacic¢e bez upravljanja privola

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 22: Smatram da se moji osobni podaci koje navodim na internetu
zloupotrebljavaju. (Likertova skala slaganja: 1 — u potpunosti se ne slazem; 2 - uglavnom se
ne slazem; 3 — niti se slaZem, niti se ne slazem; 4 - uglavnom se slazem; 5 - U potpunosti se

slazem)

Vecina ispitanika (103 / 45,4%) nema razvijeno misljenje o zloupotrebi osobnih podataka na
intranetu. Skoro isti broj ispitanika odgovorio je kako uglavhom smatra da se podaci
zloupotrebljavaju (43 ispitanika / 18,9%) i da se podaci uglavnom ne zloupotrebljavaju (42
ispitanika / 18,5%). 24 ispitanika (10,6%) u potpunosti se slaze da se podaci na internetu

zloupotrebljavaju, a njih 15 (6,6%) u potpunosti se ne slaze da se podaci zloupotrebljavaju.
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Grafikon 22. Stav ispitanika o zloupotrebljavanju podataka

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski

Pitanje br. 23: Strah me pretpostavke da se moji osobni podaci koriste u protuzakonite
svrhe. (Likertova skala slaganja: 1 — u potpunosti se ne slazem; 2 - uglavnom se ne slazem;

3 — niti se slazem, niti se ne slaZem; 4 - uglavnom se slaZem; 5 - u potpunosti se slaZem)

Najveci broj ispitnika, njih 75 (33%), nema razvijeno misljenje o tome da ih je strah kako se osobni
podaci koriste u protuzakonite svrhe. Nesto manje ispitanika, njh 51 (22,5%), uglavnom se ne boji
da se podaci zloupotrebljavaju, a 42 ispitanika (18,5%) uglavnom se boji. Broj ispitanika koji se u
potpunosti slazu da ih je strah zloupotrebe podataka je 38 (16,7%), a broj ispitanika koji se u

potpunosti ne slazu je 21 (9,3%).

a0
73 (33 %)

&0
51 (22,5 %)

40 42 (18,5 %) 38 (16,7 %)

20

21 (9,3 %)

Grafikon 23. Strah ispitanika zbog koristenja osobnih podataka u protuzakonite svrhe

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski
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Pitanje br. 24: Prikupljanje i obradu osobnih informacija gledam kao

Pitanje koje je nastojalo dobiti odgovor o percepciji ispitanika o prikupljanju i obradi podataka
pokazalo je sljedece rezultate. Najveci broj ispitanika smatra da se prikup i obrada podataka koristi
kao marketinski alat za manipulaciju trzista (101 ispitanik / 44,5%). Puno manji postotak ispitanika
(12 ispitanika / 5,3%) smatra da se prikup i obrada podataka koristi za olakSavanje svakodnevice
1 uStedu vremena traZenja Zeljenog proizvoda 1 usluge. No, velik postotak ispitanika smatra kako
se koristi u obje navedene svrhe (100 ispitanika / 44,1%). Preostali odgovori, njih 14 (6,2%)

pridodani su odgovoru ,,nista od navedenog*.

@ markstinski alat za manipulaciju tréista

@ claksavanje svakodnevice i uiteda
vremena traZedi Zeljgni proizvod ili
uslugu
i jedno i drugo

@ nita od navedenog

Grafikon 24. Stav ispitanika o prikupljanju i obradi osobnih podataka

Izvor: Interpretacija podataka, izvorno autorski
10. Digitalni marketing na primjeru tvrtke Decathlon

Na ideju Michela Leclercga, 1974. godine osnovana je trgovina sportske opreme Decathlon
u Lilleu, Francuska. Kao trgovina koja gotovo iskljucivo prodaje vlastite brendove, Decathlon je
svoje prisustvo proSirio 1 na druge zemlje, a zapoceo je otvaranjem trgovine u Njemackoj 1986.
godine, zatim Spanjolskoj 1992. godine, Italiji 1993. godine, itd. Danas broji vise od 1700 trgovina
s preko 90.000 zaposlenih.

Kao jedan od poznatijih svjetskih retailera sportske opreme, francuska tvrtka Decathlon se

na hrvatsko trziSte prikljucio 2014. godine otvorivsi prvu trgovinu u Zagrebu postavsi tako
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kvadraturom najveca sportska trgovina u Hrvatskoj. Nedugo zatim, 2015. godine otvara i drugu
trgovinu smjestenu u Rijeci. Sljedece godine svoje poslovanje Decathlon je prosirio i na slovensko
trziSte otvorivsi trgovinu u Ljubljani. Otvaranjem druge trgovine u Zagrebu, 2016. godine,
Decathlon je premjestio svoje sjediSte na novootvorenu lokaciju upravljajuci s dvije zemlje iz istog
ureda. Nedugo zatim otvara se i prva trgovina u Srbiji 2019. godine u Beogradu te od tog trenutka
uprava tvrtki Decathlon Zagreb d.o.0., Decathlon Ljubljana d.o0.0. i Decathlon Beograd d.o.o.
postaje presedan u Decathlonovoj povijesti vodeci tri tvrtke s istom ljudskom strukturom na jednoj

lokaciji sa sjediStem u Zagrebu.

2014. - Zagreb zapad - prva trgovina regiji

2015. - Rijeka, Zadar

2016. - Ljubljana BTC, Zagreb istok

2017. - Osijek, Split, Celje, Maribor

2019. - Ljubljana Rudnik, Beograd Karaburma, prosirenje Zagreb istok
2020. - Varazdin, Novi Beograd, prosirenje Zagreb zapad

2021. - Pula, Novi Sad

2022. - Makarska pop-up store, Novi Sad prosirenje

2023. - planirana otvaranja trgovina u Murskoj Soboti i Kragujevcu

2024. - planirano otvaranje trgvoine u Nisu

S otvorenih 15 trgovina u Hrvatskoj, Sloveniji i Srbiji; Decathlon je svojom taktikom
relativno brze ekspanzije na trziStu zahvatio velik broj ljudi. Svoje poslovanje Decathlon mora
prilagodavati trziStu na kojem se nalazi pa se tako 1 digitalni marketing mora fokusirati na tri
razli¢ita trziSta. U ovom radu obraden je osvrt na digitalni marketing tvrtke Decathlon Zagreb
d.o.o.

Trenutno Decathlon broji viSe od 60 brendova ¢ije proizvode kupci mogu naci iskljucivo
u Decathlonu. Svaki brend vezan je za jedan sport ili jednu skupinu sportova (npr. borilacki
sportovi) te svoj razvoj temelji na promociji sportova i unapredenju kvalitete proizvoda. Kupcima
mozZe biti zbunjujuc¢a poveznica Decathlona 1 mnogobrojnih brendova koji se mogu pronaci u

Decathlonu jer je pojedincu tesko razluditi i nauciti razliku izmedu brendova. Kupci koji redovito
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posjecuju Decathlon lakse ¢e zapamtiti brendove koje kupuju, a samim time i povecati mogucénost
privrzenosti brendu.

Ciljana publika do koje Decathlon pokusava doprijeti ovisi o drustvenoj mrezi ili
digitalnom kanalu na kojem je Decathlon prisutan. U Hrvatskoj ciljana publika koja generira
najveci promet jesu obitelji koje sportsku opremu kupuju u svrhu ustede jer su cijene proizvoda
usporedujuéi s ostalim sportskim trgovcima nize. Takoder, Decathlon za svoje proizvode garantira
dvije godine jamstva $to je velika prednost nad konkurentima imajuc¢i na umu kvalitetu robe koja
je obrnuto proporcionalna s koli¢inom proizvedenih jedinica u danasnjem svijetu. Dolaskom novih
drustvenih mreZa i1 njthovom ekspanzijom na svjetsko trziSte, tvrtke svoju komunikaciju trebaju
prilagodavati komunikacijskom kanalu. Na primjer, sadrZaj koji se koristi na TikToku uglavnom
se ne moze u isto vrijeme koristiti na LinkedInu jer te dvije druStvene mreze produciraju razlicit
sadrzaj. Na TikToku ¢e se prikazivati kratki videozapis sadrzajem zanimljivim mladim narastajima
poput izazova koje nalazu trenutni trendovi, dok ¢e na LinkedInu biti prezentna komunikacija koja

govori o ciljevima tvrtke 1 njenom nacinu poslovanja.

Kao 1 ve€ina ostalih trgovaca, glavna strategija oglaSavanja Decathlona na digitalnim
medijima svakako je usmjeravanje na web stranicu (website traffic) na kojoj se prikazuje
cjelokupni asortiman dostupan korisniku stranice. Uz website traffic, Decathlon je svoju strategiju
usmjerio engagementu korisnika u svrhu promocije raznih Decathlon brendova. Decathlon zasad
ne Koristi detaljnu analizu pra¢enja koSarice osobe koja je odradila kupovinu, a da je prethodno do
koraka kupovine dosle preko digitalnog oglasa. Tu svakako postoji prostor za napredak koji bi se
jednostavnim alatima mogao i ostvariti.

Gledaju¢i komunikaciju na globalnoj razini, Decathlon svoju politiku oglasavanja ne
kontrolira u svim zemljama, ve¢ se odluke donose na lokalnim razinama. Tu svakako dolazi do
neujednacenosti i nekonzistentnosti u izrazavanju. NiZe je naveden primjer koji prikazuje razlicite
vizuale u nekoliko zemalja. Vidljivo je kako se ne koriste isti vizuali, situacijske fotografije, font

slova, slogan, itd. To je vjerni pokazatelj neujednacenosti u komunikaciji na globalnoj razini.

53



' A y
LA VIDA,

. . =

Slika 11. Razlika u vizualnom identitetu

Izvor: lzvorno autorski

10.1. Analiza Decathlona na drustvenim mreZama

Kao alat za pracenje aktivnosti na drustvenim mrezama u svrhu poboljSanja strategije
oglasavanja tvrtke, Decathlon koristi platformu Meta koja prikazuje back office Facebooka i
Instagrama u kojem se mogu analizirati prethodne objave i planirati buduée. Sadrzaj koji se koristi
na drustvenim mreZama sve se vise oslanja na user generated content (sadrzaj produciran od strane
pratitelja). Kako bi povezali korisnike s brendovima i ojacali sliku brenda, Decathlon Koristi
sadrzaj u kojem korisnici iz prve ruke prikazuju proizvode te ga prikazuje na svojim drustvenim
mrezama. Nerijetko se takav sadrzaj koji ostvari zna¢ajniji reach nagraduje s poklon bonovima i
proizvodima. Decathlon u veéini slucajeva koristi fotografije i videozapise iz interne platforme
gdje se nalazi sadrzaj kreiran od strane brendova, a dan na raspolaganje svim Decathlonima u
svijetu kako bi se izbjegla dvostruka kreacija sadrzaja. No, iako na raspolaganju ima sadrZaj
proizveden od strane brenda, Decathlon Hrvatska sve viSe koristi sadrzaj vlastite produkcije

nastoje¢i promovirati proizvode, koristeci se strategijom lokaliziranog sadrzaja.
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Slika 12. Objava na Instagramu

Izvor: lzvorno autorski

Istrazivanje iz 2021. godine napravljeno na uzorku od 1000 ljudi, pokazuje kako 15% ispitanika

prati Decathlon na druStvenim mreZama, a njih 87% to radi putem Facebook-a.

WHICH SOCIAL MEDIA

2019. 2021. Facebook 87
‘ 87,9

-

‘) ‘) N=150 Instagram -

—

Significantly
. 12 more by
Youtube nzle
Significantly 6,6
(y (y more among
8 (1] 15 0 25-34y.0. |
1
follow Decathlon follow Decathlon other | 3.5
L}
Results shown: %
Question: Q21. Do you follow Decathlon on social media?
Q22. Which social media channel do you follow Decathlon on?

Base: Total sample, N=1.000

Slika 13. Usporedba pratitelja Decathlona na drustvenim mrezama u 2019. i 2021. godini

lzvor: Istrazivanje provedeno 2021. godine od strane tvrtke Ipsos
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Takoder, istrazivanje iz 2023. godine provedeno na uzorku od 2286 ispitanika prikazuje kako
vecina ispitanika (88%) ne prati Decathlon na drustvenim mrezama. Od 12% koji prate Decathlon,
8% je putem Facebook-a, 1% putem YouTube-a te 3% putem instagrama. Ovaj podatak ukazuje
na velik dio trziSta koji Decathlon mozZe zauzeti kada su u pitanju drustvene mreze.

Do you follow Decathlon on social media?
Which social media channel do you follow Dechatlon on?

I 8%

Facebook

You %
1%

Instagram

CcC 1%

Other

Decathlon Hrvatska

Slika 14. Prikaz pratitelja Decathlona na drustvenim mrezama

lzvor: Istrazivanje provedeno 2023. godine od strane tvrtke Ipsos

Usporedujuci rezultate iz upitnika provedenog u sklopu ovog rada s Decathlonovom

strategijom oglaSavanja na druStvenim mreZama, nastaju sljedec¢i zakljucci.

1) Decathlon je prisutan na drustvenim mrezama koje se najvise koriste

Na pitanje koje druStvene mreze koriste, ispitanici su odgovorili kako njih 86,3% koristi YouTube,
79,6% koristi Facebook, 68,1% koristi Instagram te 45,1% koristi LinkedIn. Ostale drustvene
mreze dobile su znatno manji postotak - Twitter 11,9%, TikTok 20,4%, ostalo 13,7%. Decathlon
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jos uvijek nema razradenu strategiju oglasavanja na TikTok-u, no u planu je kroz 2023. godinu i
to pokrenuti. Ovi rezultati ukazuju na to da je Decathlon aktivan na druStvenim mrezama koje se

najvise koriste.

2) Sadrzaj koji se najvise konzumira na drustvenim mrezama zabavnog je karaktera

Ispitanici su na pitanje “Kakav sadrzaj najvise konzumirate na druStvenim mrezama” odgovorili
da 48,7% njih najvise prati zabavni, 37,6% informativni, a 10,6% obrazovni sadrzaj. Uz objave na
druStvenim mreZama koje navode korisnike na web stranicu i1 kupovinu, Decathlon najvise

producira zabavni 1 obrazovni sadrzaj te su tako u skladu s potrebama pojedinaca.

3) Ispitanici smatraju kako uglavnom nisu privrzeni odredenom brendu.

Na pitanje o privrzenosti odredenom brendu, vecina ispitanika odgovorila je kako ne smatra da su
uistinu privrzeni kupovini 1 konzumaciji brenda. Samo 4% ispitanika smatra da su u potpunosti
privrZzeni pojedinom brendu, a njih 16,8% smatra kako u potpunosti nisu privrZzeni odredenom
brendu. Decathlonu to moze biti 1 prednost 1 nedostatak. Prednost se moze ocitovati u raspodjeli
koSarice u kojoj se ne nalazi samo jedan brend iz Decathlonovog asortimana, tj. kupac nece
iskljucivo kupovati s jednog odjela u trgovini. Nedostatak moze biti nastojanje Decathlona da
priblizi odredene brendove korisnicima, npr. da brend koji proizvodi opremu za planinarenje bude

uvijek prvi izbor osobama koje se bave planinarenjem.

4) Mali postotak ispitanika influencere smatra relevantnim pri odabiru proizvoda.

Na pitanja koja analiziraju relevantnost influencera na osobni odabir, ispitanici su se izjasnili kako
samo njih 5,3% smatra da influenceri utjecu na prodaju i popularizaciju odredenog brenda. 29,6%
ispitanika nema izrazeno misljenje $to moze ukazivati i na nerazumijevanje tematike. Na pitanje
“Jeste li ikada na preporuku influencera kupili odredeni proizvod?” ispitanici su veéinom
odgovorili kako nikada nisu, njih ¢ak 64,2%. Dok se skoro Cetvrtina ispitanika izjasnila kako je

kupila proizvod na preporuku influencera kroz objave na drustvenim mrezama, njih 23,5%.
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Ostatak ispitanika, njih 12,4%, izjasnilo se je kako nisu sigurni u odgovor. Decathlon trenutno ne
suraduje s influencerima kada su u pitanju drustvene mreze te nema predvideni budzet za
financiranje pojedinaca koji bi mogli kroz svoje objave pridonijeti na brand awareness-u. Takva
odluka u skladu je s misljenjem vecine ispitanika s obzirom da smatraju kako na njihovo misljenje

ne bi utjecalo misljenje influencera.

Facebook

e Broj pratitelja: 125,000

e Ucestalost novih objava: 14 puta mjese¢no

e Sadrzaj: Objave se temelje na sadrzaju Cija je namjena prodaja, motivacija, savjeti za
zdrav zivot, najava eventa, inspiracijske objave, gamification, recepti, blogovi 1 darivanje
poklona.

e Prednosti: Povezivanje s korisnicima, promoviranje web stranice, engagement.

e Ciljana publika: Populacija starija od 35 godina, uzevsi u obzir profil vec¢ine ljudi koja
koristi Facebook - srednji prosje¢na zarada, sportaSi pocetnici i sl.

e Poziv na aktivaciju: DA

e Usporedba pratitelja s dva direktna konkurenta (Hervis i Intersport): 91,884 Hervis,
85,442 Intersport

YouTube

e Broj pratitelja: 713

e Ucestalost novih objava: Vrlo rijetko

e Sadrzaj: Isklju€ivo sadrZaj koji se koristio u TV kampanjama.

e Prednosti: Moguénost prikazivanja internog sadrzaja koji prikazuje detaljne osvrte na
proizvode.

e Ciljana publika: Svi

e Poziv na aktivaciju: NE

e Usporedba pratitelja s dva direktna konkurenta (Hervis i Intersport): 147 Hervis,
1390 Intersport
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LinkedIn

e Broj pratitelja: 1,370

e Ucestalost novih objava: Nema pravila

e Sadrzaj: Uvjeti rada na poslu, oglasi za posao, sponzorstva i partnerstva, predstavljanje
zaposlenika, eventi, otvorenja trgovina, inovacije, naglasavanje vlastite proizvodnje.

e Prednosti: Moguc¢nost priblizavanja korporativnog imidza publici i izgradnja brand
employmenta.

e Ciljana publika: Partneri, potencijalni zaposlenici.

e Poziv na aktivaciju: Nema poveznica na web stranicu u svrhu usmjeravanja na kupovinu.
Na LinkedInu se promoviraju drustvene akcije poput sadenja drveca, skupljanja otpada 1
sl.

e Usporedba pratitelja s dva direktna konkurenta (Hervis i Intersport): Hervis nema
LinkedIn stranicu, 232 Intersport

Instagram

e Broj pratitelja: 12,700

e Ucestalost novih objava: 14 objava mjese¢no

e Sadrzaj: Kolaboracijske objave, okretanje u smjeru influencera (Margi Gole, Hrvoje
Juri¢). Objave se temelje na sadrzaju Cija je namjena prodaja, motivacija, savjeti za zdrav
Zivot, najava eventa, inspiracijske objave, gamification, recepti, blogovi i darivanje
poklona. Izbjegavaju se objave ¢ija je namjena usmjeriti na web stranicu, ve¢ se koriste
sadrzaj koji prikazuje prakticiranje sporta i uzivanje u prirodi. Takoder, koriStenje internog
sadrzaja postaje sve ¢eSc¢a praksa.

e Prednosti: Ciljani engagement, izgradnja imidza.

e Ciljana publika: Ve¢inom Zene, priblizavanje mladima od 25 do 34 godina (trenutno isti
broj kao i populacije od 34 do 45 godina). Ciljana publika takoder je ona iz ve¢ih gradova
s obzirom da su trgovine prisutne u ve¢im gradovima.

e Poziv na aktivaciju: DA

e Usporedba pratitelja s dva direktna konkurenta (Hervis i Intersport): 5,328 Hervis,
16,300 Intersport
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Web stranica

Web stranica tvrtke Decathlon objedinjuje prikaz svih proizvoda i usluga koje Decathlon
nudi (iznajmljivanje opreme, popravak, itd.) . Uz trazilicu koja direktno vodi na proizvod,
posjetitelji stranice proizvode mogu pretrazivati po kategorijama sportova ili po kategoriji
“muskarci-zene-djeca”. Istaknuti su i proizvodi koji su trenutno na kraju kolekcije te posjetitelji
web stranice mogu vidjeti koji se proizvodi cjenovno razlikuju od svakodnevne ponude. Uz
proizvode i usluge, na web stranici se komunicira i blog koji prikazuje recenzije proizvoda kroz
tekstove koji opisuju pojedine sportove te promoviraju sportske udruge. Takoder, na web stranici
se moze pronaéi i kontakt za prijave na radno mjestu u Decathlonu te poveznice koje vode na

drusStvene mreze.

Web stranica takoder sluzi i za promidzbu kampanje sadrzavajuci copy trenutne kampanje,
fotografije sportova koji se promoviraju te poveznicu na proizvode koji su u kampanji. No, sadrzaj
koji se prikazuje na web stranici za vrijeme kampanje i tiskani proizvod u trgovini za vrijeme
trajanja kampanje nisu uskladeni 1 kupcima ne prikazuje univerzalnu poruku koja bi ukazivala na
kampanju. U primjerima nize vidljivo je kako je za vrijeme skijaske kampanje na web-u prikazivan
sadrzaj s copy-em “Odvozi veleslalom kroz nasu ponudu.” dok je u trgovini komunicirana poruka

“Svima je potrebna toplina i to ne samo emocionalna”. Takoder, razlika je i u fotografijama koje

se prikazuju.

ODVOZ| VELESLALOM
KROZ NASU PONUDU.

Slika 15. Prikaz neujednacenosti sadrzaja tvrtke Decathlon za vrijeme trajanje kampanje (web
banner)

lzvor: lzvorno autorski
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Slika 16. Prikaz neujednacenosti sadrzaja tvrtke Decathlon za vrijeme trajanje kampanje (tiskani

materijali u trgovini)

Izvor: Izvorno autorski

Decathlon Hrvatska
B 2022 @

Planovi za skijanje lagano krecu.@; 3£ Planine, snijeg, svjeZi zrak, dobro drustvo...i8 #t¢ @ Kako
bi bezbriZzno uzivao u skijaskim avanturama bitno je odabrati prikladnu odjecu koja e se
prilagoditi svim vremenskim uvjetima i osigurati ti toplinu i propustanje znoja.@ Na$ brend
Wedze pobrinuo se za stvaranje najljepsih skijaskih trenutaka. &%

Slika 17. Prikaz neujednacenosti sadrzaja tvrtke Decathlon za vrijeme trajanje kampanje
(Facebook)

Izvor: Izvorno autorski
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Podaci dobiveni od Decathlona prikazuju statistiku posjeé¢enosti web stranice te detaljnu analizu
koja tvrtkama pomaze u razvoju i prilagodbi sadrzaja. Na slici (broj slike) vidljivo je kako se web
stranica Decathlona najc¢esc¢e posjecuje putem mobilnih telefona (82,4%), zatim putem racunala
(16,6%), a zanemariv dio putem tableta (1%). Najces¢i posjetitelji web stranice osobe su u dobi

izmedu 35 144 godine starosti.

Audience - Who are our website users?

Sessions by Gender Sessions by Age Sessions by Device

35-44
25-34
45-54
18-24
55-64
65+
0 500K ™
[

Sessions
'. male . female @ mobile @ desktop @ tablet

Slika 18. Korisnici web stranice tvrtke Decathlon
lzvor: Sadrzaj dobiven od tvrtke Decathlon (21.2.2023.)

Slika (broj slike) prikazuje na€in na koji su ljudi dosli do web stranice, a tu se svakako istie

organsko pretrazivanje koje je zasluZno za posjecenost stranice u 58,3% slucaja.



Sessions split by channels

Revenue split by channels
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Slika 19. Nacin na koji su korisnici posjetili web stranicu tvrtke Decathlon

lzvor: Sadrzaj dobiven od tvrtke Decathlon (21.2.2023.)

Televizija

Oglasavanje na televiziji Decathlon iskljucivo koristi za vrijeme trajanja kampanja, a koja
se prikazuje 1 na svim ostalim kanalima u isto vrijeme. Za ovaj tip oglaSavanja Decathlon izdvaja
najvecéi postotak budzeta (81% u 2022. godini), zatim slijedi internet (11%), print (4%), out-of-
home oglasavanje (3%) te radio oglasavanje (2%). S obzirom na 2021. godinu, Decathlon je u
2022. godini ulozio 3,74% vise za oglasavanje putem medija, a od svih kanala komunikacije jedino

je tiskano oglasavanje osjetilo pad u ulaganju (-9,77%).
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Slika 20. Omjer ulozenih sredstavatvrtke Decathlon u pojedine medije
lzvor: Sadrzaj dobiven od tvrtke Decathlon (21.2.2023.)
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TELEVIZIJA PRINT RADIO INTERNET OOH
rast bruto investicija od pad bruto investicija od rast bruto investicija od rast bruto investicija od rast bruto investicija od
1.75% 9,77% 15.96% 23,07% 14,919

Slika 21. Pregled ulaganja tvrtke Decathlon u 2022. godini u usporedbi s 2021.
lzvor: Sadrzaj dobiven od tvrtke Decathlon (21.2.2023.)

lako je publika od 20 do 34 godine starosti po statistici koja prikazuje vrijeme provedeno ispred
TV-a jedna od manje zainteresiranih za pracenje televizijskog programa, Decathlon svoju
komunikaciju usmjerava upravo prema njima. To se najbolje vidi i po sadrZaju koji se komunicira
na televizijskom oglasavanju poput vrlo vrlo dinami¢ne glazbe s kojom se starija populacije tesko
moze poistovijetiti, te po proizvodima i dinamici prikaza proizvoda koje je mladoj populaciji puno

lakSe za pratiti.
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Slika 22. Prosjecno vrijeme provedeno ispred televizije

lzvor: Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos

Radio

Kao medij u koji Decathlon najmanje ulaze za oglaSavanje, radio je i dalje aktivno mjesto
oglasavanja. Decathlonov oglas na radiju se moze pronaci iskljucivo tijekom kampanje. Sadrzaj
koji se komunicira na radiju ne oslanja se na promidzbu proizvoda zbog tezine reprezentativnog
prikaza proizvoda, ve¢ je naglasak na copy-ju i opéenitim informacijama o trgovinama (lokacija).
Na kraju svakog radijskog i televizijskog oglasa, Decathlon koristi jingle koji nastoji kupce

asocirati na Decathlon kada ga ¢uju.
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Slika 23. 5 najpopularnijih tiskovina i radijskih postaja u Hrvatskoj

lzvor: Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos (veljaca 2023. godine)

10.2. Zakljucéak analize digitalnog marketinga tvrtke Decathlon

S obzirom da je Decathlon sa svojih 8 godina postojanja na hrvatskom trzistu relativno
mlad, teSko je ocekivati detaljno razradenu komunikacijsku strategiju koja je u potpunosti
prilagodena hrvatskom trzistu. U prvih 5 godina postojanja, cilj Decathlona je bio brand
awareness, tj. ukazivanje Siroj publici na postojanje i prisustvo na trziStu. Decathlon trenutno
njeguje strategiju koja podrazumijeva poznavanje brenda od strane publike, Sto dokazuje i1

istrazivanje koje pokazuje kako je 85% ispitanika ve¢ upoznato s Decathlonom.
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Slika 24. Istrazivanje koje pokazuje poznavanje web stranica i trgovina u Hrvatskoj

lzvor: Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos (veljaca 2023. godine)

Trenutno su ciljana publika kojoj Decathlon prilagodava strategiju oglaSavanja obitelji,
osobe koje su pocetnici u odredenom sportu te turisti koji ¢ine vrlo visok promet u trgovinama cije
se poslovanje temelji na ljetnoj sezoni, odnosno trgovinama na hrvatskoj obali. Ono na koga ¢e se
Decathlon u budu¢nosti vise fokusirati i time prilagodavati oglaSavanje jesu osobe koje se redovno
bave sportom, kupci u dobi izmedu 18 1 30 godina te osobe koje se zele baviti sportom, ali to
jednostavno joS§ ne prakticiraju. Dakle, cilj je zadrzati obitelji kao nositelje profita te pokusati
osvojiti mladu generaciju (gen Z), redovite sportase te osobe koje se planiraju baviti sportom.
Takoder, cilj je ostati navje¢im trgovcem sportske opreme u Hrvatskoj u skladu sa sloganom

“Najveci sportas u gradu.”. Podatak da je najveci trgovac sportske opreme vjerno prikazuje i
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statistika koja govori o tome da je Decathlon trgovina ¢ije trgovine ili web stranice kupci najcesce

posjecuju.

pecaTHLON [ 45>
INTERSPORT | -
sPORT viSiON | 4%
HERVIS _3335,
ApouTYoU I 25
Lot I 25%
ADIDAS | 25
PEFCO N 22
MNIKE _1995,
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TOP SPORT [ 4%
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KIBUBA | 2%

OF the croaltian consumers wisited a sports
store or website in the past 12 months

Slika 25. Istrazivanje koje pokazuje koliko su ispitanici posjecivali trgovine ili web stranice
pojedinih trgovina u Hrvatskoj u posljednjih 12 mjeseci

lzvor:Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos (veljaca 2023. godine)

Od osoba koje su posjetile trgovinu ili web stranicu, njih 37% je uistinu i kupilo odredeni proizvod, $to je

znatna razlika usporedivsi s trgovinom na drugom mjestu koja biljezi 25%.
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Slika 26. IstraZivanje koje pokazuje koliko su ispitanici nakon posjete trgovine ili web stranice

pojedinih trgovina u Hrvatskoj kupili neki proizvod u posljednjih 12 mjeseci

lzvor:Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos (veljaca 2023. godine)

Vecina ispitanika, njih 73%, izjasnilo se kako je prethodno vidjela Decathlonov oglas, a kanal kojim su

najvise bili u kontaktu s Decathlonom je internet (34%), zatim televizija (26%) te druStvene mreZe i

billboardi (25%).

Slika 27. Istrazivanje koje pokazuje koliko je ispitanika vidjelo oglas od tvrtke Decathlon

lzvor:Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos (veljaca 2023. godine)
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Slika 28. Istrazivanje koje pokazuje gdje su ispitanici vidjeli oglas tvrtke Decathlon

lzvor:Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos (veljaca 2023. godine)

Nakon pregledanog oglasa, postotak ljudi koji je odradio kupnju nije zanemariv. 6% ispitanika koristila je

web stranicu za kupovinu proizvoda, a 24% ispitanika proizvode je kupilo u trgovini.
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Slika 29. Istrazivanje koje pokazuje jesu li ispitanici kupili proizvod nakon videnog oglasa tvrtke

7%

Decathlon

lzvor:Istrazivanje provedeno od strane tvrtke Ipsos (veljaca 2023. godine)

Kako bi detaljnije proveli analizu potro$aca i potroSackih navika, Decathlon bi se trebao okrenuti analizi

kosarice svih kupovina do kojih je doslo putem digitalnih oglasa.
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11, Zakljucak

Bilo da se radi o marketinskim alatima za manipulaciju trzista ili o oglasima cija je
primarna svrha olakSavanje svakodnevice i usteda vremena pretrazivanja proizvoda ili usluge,
digitalni oglasi sveprisutni su dio svakodnevice svakog korisnika digitalnih medija. Prostor na
sucelju aplikacija koje ljudi besplatno preuzimaju na mobilne telefone zauzimaju oglasi koji su
naj¢es¢e izvor financiranja pojedinih aplikacija. Prilikom pretrazivanja dnevnih vijesti na
portalima neizbjezno je vidjeti i oglase koji su povezani s osobnim pretraZzivanjima na internetu u
proSlosti. Promidzbeni program koji se na televiziji odvija u pauzi od emisija sasvim je normalna
stvar za prosjecnog gledatelja televizijskog programa. Ovo su samo neki od primjera kako su se

digitalni oglasi integrirali u svakodnevicu konzumenata digitalnih medija.

U svijetu u kojem se sve viSe nastoji zastiti privatnost pojedinca, postavlja se pitanje
granice poStivanja osobnih podataka. Takoder, u svijetu gdje su podrazaji postali frekventniji 1
gdje medijski sadrzaj postaje kraci 1 intenzivniji, ljudi ne odvajaju vrijeme na Citanje privola kada
su u pitanju kolaci¢i 1 ostala upozorenja upravo zbog velike koli¢ine teksta i vremena koje je
potrebno da se takav tekst procita. Kriticka nastrojenost, kao jedna od glavnih uvjeta medijske
pismenosti, sve teze postaje praksa pojedinaca u svijetu gdje bi provjera istinitosti podataka trebala
biti stroza i reguliranija. Cenzura osobnih podataka sve je teza u okruzenju gdje je neizbjezno

pruziti detalje o sebi kako bi napravili odredenje radnje poput naru¢ivanja ulaznica za kino, prijava

na druStvenu mrezu i sl.

Tvrtke se sve vise odmicu od prodaje proizvoda bez sluha za korisnike, a sve viSe nastoje
cuti potrebe, misljenja i recenzije korisnika. Sve to u svrhu izgradnje snaznog brend imidza.
Ulaganja u influencere kako bi se poveéao doseg publike, koristenje SEO optimizacije i PPC
oglasavanja, pla¢eni oglasi na raznim platformama; danas su samo jedne od marketinskih strategija
za prepoznatljivost brenda i povecanje prodaje. Kako bi ostali konkurentni na trzistu, tvrtke moraju

pratiti trendove 1 svoje marketinSke strategije prilagodavati njima.

Tesko je precizno reci kako ¢e izgledati digitalni svijet u buduénosti. Ali jedno je sigurno,

digitalni marketing uvijek ¢e se prilagodavati tehnologiji 1 trendovima na trZistu.
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