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Digitalni marketing je Postac klju ni alat za brandove u danasnjem tehnoloski naprednom drustvu,
Uspje3na izgradnja inovativne brend strategije putem digitalnog marketinga omogu uje brandovima da
ostvare konkurentske prednosti, uspostave dublju interakciju s publikom i ostvare dugotrajne odnose
sa svojim korisnicima. Inovativna brend strategija sastoji se od vize komponenti kao $to je
personalizacija i segmentacija ciline publike, kreativni sadrzaj i storytelling, koristenje influencera i
suradnja s korisnicima (user—generated~content), koristenje drustvenih mreza za interakciju s publikom

I izgradnju odnosa, pra enje trendova i prilagodba strategije, klju ni su za uspjesno upravljanje

Zadatak zavrsnog rada je slijede i;
- istraziti klju ne aspekte izgradnje inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga,
- analizirati performanse digitalnih marketinskih aktivnosti,

- predstaviti implikacije i preporuke za prilagodbu strategije u skladu s trendovima digitalnog okruzenja,
- donijeti zaklju ke na temelju provedenag istrazivanja.
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Sazetak

Digitalni marketing je postao kljuéni alat za brandove u danaSnjem tehnoloski naprednom
drustvu. Uspje$na izgradnja inovativne brend strategije putem digitalnog marketinga
omogucuje brandovima da ostvare konkurentske prednosti, uspostave dublju interakciju s
publikom i ostvare dugotrajne odnose sa svojim korisnicima. Cilj ovog rada bio je istraziti
kljuéne aspekte izgradnje inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga, analizirati
performanse digitalnih marketinskih aktivnosti, te predstaviti implikacije i preporuke za
prilagodbu strategiju u skladu s trendovima digitalnog okruZenja.

Kroz analizu relevantne literature, uodene su kljuéne komponente izgradnje inovativne
brand strategije. Prva komponenta je personalizacija i segmentacija ciljne publike. Kori§tenjem
podataka o ponasanju korisnika, brandovi mogu prilagoditi svoje marketinske poruke i ponude
pojedina¢nim korisnicima, §to rezultira boljim angaZmanom i veé¢om vjerno$éu kupaca.

Druga komponenta je kreativni sadrZaj i storytelling. Kreativan i relevantan sadrZaj kljutan
je za privlatenje paZnje publike i izgradnju emotivne veze s brandom. Povezivanje s
korisnicima kroz pride koje prenose vrijednosti i identitet branda moze potaknuti pozitivne
percepcije i lojalnost prema brandu.

Tre¢a komponenta je koridtenje influencera i suradnja s korisnicima (user-generated-
content). Suradnja s influencerima omogucuje brandovima da dosegnu §iru publiku i izgrade
povjerenje putem preporuka osoba koje su cijenjene u svojoj zajednici. Ukljuéivanje korisnika
u stvaranje sadrZaja takoder moZe poveéati angazman i stvoriti osjecaj zajednistva medu
korisnicima.

Cetvrta komponenta je koristenje drustvenih mrea za interakciju s publikom i izgradnju
odnosa. Drustvene mreZe omogucuju brandovima da budu prisutni tamo gdje je njihova ciljna
publika i da uspostave direktan dijalog s korisnicima. Aktivno sudjelovanje u razgovorima i
brza reakcija na upite korisnika vazni su za izgradnju povjerenja i viernosti.

Peto, pracenje trendova i prilagodba strategije, kljuéni su za uspjesno upravljanje brandom
u digitalnom okruZenju. Brze promjene u digitalnom marketingu zahtijevaju od brandova da
budu agilni i spremni prilagoditi svoje strategije kako bi ostali relevantni i konkurentni.

Analizom performansi digitalnih marketingkih aktivnosti, uodeno je da pradenje klju¢nih
metrika kao $to su angaZman, konverzije i ROI omogucuje brandovima da evaluiraju uspjesnost
svojih kampanja i identificiraju podrucja za poboljsanje.

Izgradnja inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga igra klju¢nu ulogu u
postizanju konkurentske prednosti i ostvarivanju uspjeha u danagnjem digitalnom dobu. Kroz

personalizaciju, kreativni sadraj, suradnju s influencerima i korisnicima, te aktiviu interakciju



s publikom putem drustvenih mreZa, brandovi mogu izgraditi snane veze s korisnicima i
ostvariti odrZivu konkurentsku prednost. Pracenje trendova i prilagodba strategije omoguduje

brandovima da ostanu relevantni i uspjesni u dinami¢nom digitalnom okruZenju.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, inovacije, strategije marketinga, implikacije.



Summary

Digital marketing has become a key tool for brands in today's technologically advanced
society. Successfully building an innovative brand strategy through digital marketing enables
brands to achieve competitive advantages, establish deeper interaction with the audience and
create long-term relationships with their users. The aim of this work was to investigate the key
aspects of building an innovative brand strategy through digital marketing, analyze the
performance of digital marketing activities, and present implications and recommendations for
adapting the strategy in accordance with the trends of the digital environment.

Through the analysis of the relevant literature, the key components of building an innovative
brand strategy were observed. The first component is personalization and segmentation of the
target audience. By using user behavior data, brands can tailor their marketing messages and
offers to individual users, resulting in better engagement and greater customer loyalty.

The second component is creative content and storytelling. Creative and relevant content is
key to attracting the audience's attention and building an emotional connection with the brand.
Connecting with users through stories that convey the brand's values and identity can encourage
positive perceptions and brand loyalty.

The third component is the use of influencers and cooperation with users (user-generated-
content). Collaboration with influencers allows brands to reach a wider audience and build trust
through recommendations from people who are respected in their community. Involving users
in content creation can also increase engagement and create a sense of community among users.

The fourth component is using social media to interact with audiences and build
relationships. Social networks allow brands to be present where their target audience is and to
establish a direct dialogue with users. Actively participating in conversations and responding
quickly to customer inquiries are important for building trust and loyalty.

Fifth, trend monitoring and strategy adjustment are key to successful brand management in
the digital environment. Rapid changes in digital marketing require brands to be agile and ready
to adapt their strategies to stay relevant and competitive.

By analyzing the performance of digital marketing activities, it has been observed that
tracking key metrics such as engagement, conversions and ROI allows brands to evaluate the
performance of their campaigns and identify areas for improvement.

Building an innovative brand strategy through digital marketing plays a key role in
achieving competitive advantage and achieving success in today's digital age. Through
personalization, creative content, collaboration with influencers and users, and active

interaction with the audience through social networks, brands can build strong connections with



users and achieve a sustainable competitive advantage. Following trends and adapting strategy

enables brands to remain relevant and successful in a dynamic digital environment.

Key words: digital marketing, innovation, marketing strategies, implications.
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1. Uvod

1.1. Uvod u temu rada

U danaSnjem globaliziranom i tehnoloki naprednom drustvu, digitalni marketing postao je
neizostavan alat za uspjesno upravljanje brandovima. Sa sve veéim prisustvom korisnika na
digitalnim platformama, izgradnja inovativne brand strategije postala je klju¢ni faktor za
ostvarivanje konkurentske prednosti, postizanje vece vidljivosti i uspostavljanje dubljih
interakcija s publikom. Ovaj rad fokusiran je na istraZivanje znadaja i implementacije

inovativnih strategija digitalnog marketinga u cilju izgradnje jakih brandova.

Svjesni suvremenog dinami¢nog okruZenja, u kojem se trendovi i tehnologije brzo
mijenjaju, brandovi su prepoznali potrebu za prilagodbom tradicionalnih marketinskih
strategija novim zahtjevima digitalne ere. U cilju uspostavljanja i odrZavanja konkurentske
prednosti, brandovi se sve vise oslanjaju na digitalni marketing koji pruza neograni¢ene

mogucnosti za interakciju s publikom i stvaranje relevantnih marketinskih kampanja.

1.2.  Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je dublje istraZiti i analizirati kljuéne aspekte izgradnje
inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga kako bi se razumjela vaznost i utjecaj

digitalnih marketingkih aktivnosti na uspjesnost brandova. Konkretni ciljevi ovog istraZivanja

su sljedecéi:

1. Istraziti znadaj personalizacije i segmentacije ciljne publike u digitalnom marketingu te
analizirati kako prilagodavanje marketinskih poruka i ponuda pojedinanim korisnicima
moZe poboljSati angaZman i vjernost kupaca.

2. Analizirati vaZnost kreativnog sadrZaja i storytellinga u digitalnom marketingu te
istraZiti kako emotivno povezivanje s publikom putem pri¢a o brandu moZe utjecati na
percepciju i lojalnost prema brendu.

3. IstraZiti implikacije koritenja influencera i suradnje s korisnicima (user-generated
content) u digitalnom marketingu te analizirati kako ove strategije mogu povecati

angazman i dosegnuti ve¢u publiku.



4. Analizirati zna¢aj koristenja drustvenih mreZa za interakciju s publikom i izgradnju
odnosa te istraziti kako aktivno sudjelovanje na drustvenim mre¥ama moze utjecati na
percepciju brenda i stvoriti osje¢aj povezanosti s korisnicima,

5. Procijeniti performanse digitalnih marketinskih aktivnosti kroz pracenje klju¢nih
metrika kao §to su angaZman, konverzije i ROI kako bi se utvrdila uspjesnost

implementiranih strategija.

Kroz ostvarenje ovih ciljeva, istraZivanje ¢e doprinijeti boljem razumijevanju uloge
digitalnog marketinga u izgradnji inovativnih brand strategija te pruZiti konkretne preporuke i

smjernice za uspjesno vodenje brandova u digitalnoj eri.
1.3.  Metoda istraZivanja

U ovom radu, istraZivanje ¢e se provoditi deskriptivnom metodom. Sekundarno istrazivanje
sastojat ¢e se od analize relevantne literature, struénih Sasopisa, istrazivanja i studija slu¢aja
vezanih uz temu. Ova metoda omogu(iti ¢e dublje razumijevanje trendova, izazova i

mogucnosti u izgradnji inovativnih brand strategija putem digitalnog marketinga.

2. Teorijski dio

2.1. Branding i brand strategija; Definicije i osnovni koncepti

Branding i brand strategija su klju¢ni elementi u suvremenom marketingu, a njihova vaZnost
u izgradnji prepoznatljivosti, vjernosti kupaca te dugoro¢nog uspjeha poduzeca ne moZe se
zanemariti. Brand predstavlja imidz, percepciju i asocijacije koje kupci povezuju s odredenom
tvrtkom, proizvodom ili uslugom. Prema Kotleru i Kelleru (2016), brand se mozZe definirati kao
"naziv, termin, simbol, dizajn ili njihova kombinacija, te prepoznatljivi atributi koji
identificiraju proizvode ili usluge jednog poduzeca i razlikuju ih od konkurencije." Ovo znagi
da se brand ne sastoji samo od vizualnih ili verbalnih elemenata, ve¢ i od prepoznatljivih
atributa koji &ine stz poduzeca.
Aaker (2010) naglasava vaZnost izgradnje snaznog branda kao klju¢nog resursa za postizanje
konkurentske prednosti. On isti¢e da snaZan brand omogucuje poduzecu zaradivanje premija
na cijene, stvara lojalnost kod kupaca te olak$ava uvodenje novih proizvoda na triste. Kupci
su Cesto voljni platiti vide za proizvod koji percipiraju kao kvalitetan ili koji je povezan s
odredenim brandom koji cijene. To nije samo pitanje stvarne kvalitete proizvoda, veé i
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percepcije vrijednosti koju brand donosi. Lojalni kupci postaju ambasadori branda,
preporucujuci ga obitelji, prijateljima i kolegama, §to na kraju rezultira organskim rastom i
povecanom prodajom.

Upravljanje brandom, poznato i kao brand management, predstavlja sistematski pristup
izgradnji, odrZavanju i ja¢anju branda tijekom vremena. Heding, Knudtzen i Bjerre (2009) u
svom djelu "Brand Management: Research, Theory and Practice" isti¢u da brand management
obuhvaca niz strategija koje pomazu u postizanju ciljeva branda, ukljudujuéi njegovu
percepciju, diferencijaciju i relevantnost u umovima ciljne publike. To se odnosi na strateski
pristup koji kombinira razligite taktike kako bi se osiguralo da brand zauzima jasnu i
prepoznatljivu poziciju u svijesti potrogaca.

Kao sto Roberts (2019) isti€e u svojoj knjizi "Lovability: How to Build a Business That People
Love and Be Happy Doing It", klju¢ uspjesnog branda je stvaranje emocionalne povezanosti s
potrosacima. To podrazumijeva izgradnju pozitivnih emocija i odnosa izmedu branda i kupaca,

Sto rezultira dubljom vjernosti i prepoznatljivo$éu na trzistu.

Digitalni marketing ima sve vecéi utjecaj na izgradnju i promociju branda. Intenzivan
razvoj interneta i drustvenih medija omogucio je tvrtkama pristup globalnoj publici te
interakciju s potroSatima na novim razinama. Prema Smithu i Zooku (2011), digitalni
marketing ukljucuje integraciju online i offline marketingkih aktivnosti te koristi razli¢ite alate
kao §to su web stranice, drustvene mreze, e-mail marketing, mobilni marketing i druge digitalne
kanale za komunikaciju s potrogagima. Ovaj oblik marketinga ne svodi se samo na prisutnost
na internetu, ve¢ na kombinaciju i sinergiju online i offline aktivnosti. Chaffey i Smith (2017)
naglaSavaju vaZnost planiranja, optimizacije i integracije digitalnog marketinga u sveukupnu
marketindku strategiju poduzeéa. U svojoj knjizi "Digital Marketing Excellence: Planning,
Optimizing and Integrating Online Marketing", donose prakti¢ne smjernice za uspjesnu
primjenu digitalnih marketingkih aktivnosti u izgradnji branda i povecanju njegove vidljivosti

na trzistu.

2.2, Vainost inovacije u brand strategijama

Inovacija igra kljuénu ulogu u suvremenom poslovnom okruZenju te postaje sve vazniji
¢imbenik u izgradnji i odrZavanju konkurentske prednosti brandova. U kontekstu brand

strategija, inovacija se odnosi na stvaranje i primjenu novih ideja, proizvoda, usluga ili



marketinskih taktika koje omogucuju brandovima da se istaknu na tr¥istu te stvaraju vrijednost

za potroSace.

Prema Kotleru i Kelleru (2016), brandovi koji Zele ostati relevantni i privuéi lojalne kupce
moraju kontinuirano razvijati inovativne strategije. Inovacija u brand strategijama moze
ukljucivati razlitite aspekte, poput unapredenja proizvoda ili usluga, stvaranja jedinstvenih
marketinSkih kampanja ili pristupatnosti branda putem razli¢itih kanala. Ovakva
prilagodljivost i kreativnost kljuéni su u&initi brandom relevantnim u promjenjivom i
zahtjevnom trzi§nom okruZenju. Aaker (2010) dodatno naglagava vaZnost inovacija u brand
strategijama kao sredstvo za izgradnju snaznog branda. Inovativnost je kljuéna za stvaranje
prepoznatljivosti i diferencijaciju branda od konkurencije. Poduzeéa koja su dosljedna u
inovacijama imaju veée $anse da budu percipirana kao vodeéi inovatori u svojoj industriji te
stvaraju lojalnost kod potrosa¢a. Heding, Knudtzen i Bjerre (2009) isti¢u da inovacija u brand
strategijama zahtijeva istraZivanje tr¥ista i potroSaca kako bi se razumjeli potrebe i Zelje ciljne
publike. Na temelju tih spoznaja, poduzeéa mogu prilagoditi svoj brand i marketingke poruke
kako bi bolje odgovarali potrebama potrosala te postigli Zeljene rezultate.

Digitalni marketing pruZa brojne moguénosti za kreativnost i interakciju s potrosa¢ima
putem druStvenih medija, online kampanja, e-mail marketinga i drugih digitalnih kanala.
Chaffey i Smith (2017) naglasavaju da brandovi koji se usmjere prema inovativnim digitalnim
strategijama mogu dosegnuti $iru publiku te ostvariti emocionalny povezanost s potroSacima,
Sto rezultira dugoro&nom lojalnoséu i prepoznatljivoscu na trzistu. Kada se brandovi usmjere
na takve strategije, ne samo da prosiruju svoj doseg, vec i stvaraju dublje, emocionalne veze s
potrosacima. Uz to, Singh i Sonnenburg (2012) istrazuju vaZnost brand inovacija u drugtvenim
medijima. Prema njihovim istraZivanjima, inovativnost u koriStenju dru§tvenih medija moZe
dovesti do poveane angaZiranosti potrosaca i stvaranja pozitivnih asocijacija s brandom.
Ovakva interakcija s potrogatima omogucuje brandovima bolje razumijevanje potreba tr¥ista

te prilagodavanje brand strategija sukladno njihovim o&ekivanjima.

Inovacija ima klju¢nu ulogu u izgradnji i odrzavanju brandova u suvremenom poslovnom
svijetu. Brandovi koji su sposobni inovativno pristupiti svom trZi§tu i prilagoditi se promjenama
ostvaruju konkurentske prednosti, stvaraju lojalnost kod kupaca i ostvaruju dugorotan uspjeh

na trzistu.



2.3. Digitalni marketing; Pregled i klju¢ni alati

Digitalni marketing je postao klju¢ni dio marketingkih strategija mnogih poduzeca diljem
svijeta. Razvoj interneta i tehnologije omogu¢io je novi pristup oglasavanju, promociji i
interakciji s potrofatima. U ovom odlomku, analizirat ¢éemo pregled digitalnog marketinga i

istaknuti klju¢ne alate koji omoguéuju uspjesnu primjenu digitalnih strategija u poslovanju.

Digitalni marketing obuhvaéa sve marketingke aktivnosti koje se provode putem digitalnih
kanala, ukljudujuéi internetske platforme, dru$tvene medije, mobilne aplikacije, e-mail
marketing i jo§ mnogo toga. Prema Kotleru i Kelleru (2016), digitalni marketing postao je
neophodan za brandove kako bi dosegnuli ciljnu publiku koja sve viSe provodi vrijeme na
internetu i mobilnim uredajima. Jedan od klju¢nih alata digitalnog marketinga su web stranice.,
Web stranica predstavlja digitalnu vitrinu poduzecéa, gdje potro$aci mogu pronaéi informacije
0 proizvodima, uslugama, cijenama i kontaktima. Pomoéu kvalitetno izradene i optimizirane
web stranice, poduzeéa mogu privuéi nove posjetitelje i potaknuti ih na akciju, kao $to je
pretplata na newsletter, ispunjavanje upitnika ili kupovina proizvoda. Drustveni mediji su
postali neizostavan dio digitalnog marketinga. Prema Gensleru, Volckneru, Liu-Thompkins i
Wiertzu (2013), drustveni mediji pruaju platformu za izgradnju odnosa s kupcima, interakciju
s publikom i promociju branda. Poduzeéa mogu koristiti drustvene medije za objavu sadrzaja,
oglaSavanje, upravljanje korisni¢kim povratnim informacijama i izgradnju zajednice vjernih
kupaca. Mobilni marketing takoder igra znatajnu ulogu u digitalnom marketingu. Mobilni
uredaji postali su kljutan nadin na koji potrogadi pristupaju internetu i konzumiraju sadrZaj.
Prema Scottu (2015), mobilni marketing omogucéuje personalizaciju sadrZaja i marketingkih
poruka za svakog korisnika te ciljanje specificnih segmenta publike. Za razliku od
tradicionalnih metoda, gdje su poruke &esto opcenite i namijenjene Sirokoj publici, mobilni
marketing omoguéuje prilagodbu sadraja prema specifiCnim potrebama i interesima svakog
pojedinog korisnika. E-mail marketing ostaje jedan od najudinkovitijih alata digitalnog
marketinga. Putem e-mailova, poduzeéa mogu komunicirati s potroSacima, slati personalizirane
ponude, obavjestavati o novim proizvodima i promocijama te poboljsati angaZman s publikom.
Digitalni marketing takoder omoguéuje pracenje i analizu ulinkovitosti marketinskih
kampanja. Prema DeMersu (2016), digitalni alati omogucuju mjerenje prometa na web
stranicama, angaZmana na drustvenim medijima, stopa konverzija i druge kljuéne marketinske

pokazatelje. Ovo omoguéuje poduzeéima da procijene uspjeSnost kampanja te prilagode

marketinSke strategije sukladno rezultatima.



Digitalni marketing pruZa poduzeéima neogranitene mogucnosti za dosezanje ciljne
publike, izgradnju odnosa s potrogagima i ostvarivanje poslovnih ciljeva. Kombinacija razligitih
digitalnih alata omoguéuje brandovima inovativnost, kreativnost i prilagodljivost u promociji i

izgradnji svog imidZa na digitalnom trzistu.

2.4. Integracija digitalnog marketinga u brand strategiju

U dana$njem digitalnom dobu, integracija digitalnog marketinga u brand strategiju postala
je neizostavan korak za uspjesno poslovanje. Digitalni kanali pruZaju neograni¢ene moguénosti
za komunikaciju s potro3a¢ima, izgradnju prepoznatljivosti branda i poveéanje angaZmana
publike. U ovom odlomku, istraZit ¢emo vaZnost i prednosti integracije digitalnog marketinga

u brand strategiju, koristeéi relevantne izvore literature.

Prilagodba brand strategije suvremenom digitalnom okruZenju postaje kljuéna za uspjeh na
trzistu. Prema Kotleru i Kelleru (2016), tradicionalni marketingki alati vige nisu dovoljni kako
bi brandovi ostvarili svoj puni potencijal. Danas potroSaci traZe autenti¢nost, interaktivnost i
personalizirana iskustva, $to tradicionalni marketingki alati &esto ne mogu pruZiti u potpunosti.
Integracija digitalnog marketinga omoguéuje brandovima dosezanje ciljne publike na globalnoj
razini i stvaranje prilika za interakciju s potro$atima u realnom vremenu. Jedan od kljuénih
aspekata integracije digitalnog marketinga u brand strategiju je izgradnja prisutnosti na
drustvenim medijima. Drustveni mediji pruZaju platformu za komunikaciju s potro3a¢ima,
dijeljenje korisnih sadrZaja i promociju branda. Aaker (2010) naglasava vaznost izgradnje
snaznog branda putem drustvenih medija koji omogucuju brandovima da postanu dio
svakodnevnog Zivota potroada. Digitalni marketing takoder omoguéuje personalizaciju
komunikacije s potrogatima. Kroz ciljano oglaSavanje i e-mail marketing, brandovi mogu
prilagoditi svoje poruke za specifiéne segmente publike, $to rezultira ve¢im angaZmanom i
boljim odgovorom od ciljane publike (DeMers, 2016). Personalizirane poruke pokazuju
potrosa¢ima da brand cijeni njihovu individualnost, $to moZe povecati vjernost i povjerenje
prema brandu. Integracija digitalnog marketinga u brand strategiju takoder omoguéuje
mjerljivost i analizu u¢inkovitosti marketingkih kampanja. Digitalni alati, poput analitike web
stranica i druStvenih medija, pruZaju podatke o broju posjetitelja, angazmanu, konverzijama i
drugim klju¢nim pokazateljima (Chaffey i Smith, 2017). Ovo omogucéuje brandovima da

procijene uspjeSnost kampanja i prilagode svoje strategije kako bi ostvarili bolje rezultate.
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Inovacija je jo§ jedan vaZan aspekt integracije digitalnog marketinga u brand strategiju.
Digitalni marketing pruZa brojne inovativne moguénosti, poput kori$tenja virtualne stvarnosti,
interaktivnih sadrZaja, influencer marketinga i jo§ mnogo toga. Singh i Sonnenburg (2012)
istraZuju vaZnost brand inovacija u drustvenim medijima, gdje kreativne kampanje mogu
rezultirati viralnim sadrZajem i $irenjem branda na globalnoj razini. Dobar primjer toga su
kampanje koje kombiniraju humor, emocije ili drustvenu svijest, koje potom poti¢u korisnike

da ih dijele s prijateljima, obitelji i pratiteljima.

VaZnost integracije digitalnog marketinga u brand strategiju takoder se odraZava u sve
vecem broju potroSada koji preferiraju online iskustva. Prema Kaplanu i Haenleinu (2010),
korisnici dru$tvenih medija Zele biti ukljuéeni u stvaranje sadrZaja, dijeliti svoja iskustva s
brandom te biti dio zajednice. Integracija digitalnog marketinga omoguéuje brandovima da

odgovore na ove potrebe te izgrade dublje i autenti¢nije odnose s potro3acima.

2.5. Primjeri inovativnih brand strategija putem digitalnog marketinga

Digitalni marketing donosi nove prilike za brandove da se istaknu i ostvare ZnaCajan utjecaj
na svoju ciljnu publiku. Inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga mogu
rezultirati kreativnim i uéinkovitim kampanjama koje osvajaju srca potroSaca i stvaraju dublju
povezanost s njima. U ovom odlomku, istraZit éemo nekoliko primjera inovativnih brand

strategija koje su uspjesno integrirale digitalni marketing u svoj pristup, koriste€i relevantne

izvore literature.

1. Nike - Kampanja "Just Do It"

Nikeova kampanja "Just Do It" jedan je od najpoznatijih primjera inovativne brand
strategije koja je koristila digitalni marketing kako bi se pribliZila ciljnoj publici. Jedna od
kljuénih inovacija koju je Nike primijenio bila je integracija drustvenih medija i interaktivnih
tehnologija kako bi potrosagima pruZio personalizirano iskustvo. Na primjer, kroz mobilne
aplikacije kao $to je Nike Training Club, korisnici su mogli pristupiti prilagodenim treninzima,
pritom se osje¢ajui povezano s ,,Just do it mentalitetom — poticanjem na akciju i postizanje
osobnih ciljeva. Osim toga, Nike je uspjesno koristio influencere i ambasadore branda — od

poznatih sportaSa do svakodnevnih entuzijasta za fitness — kako bi Sirio svoju poruku.



Kampanje na dru$tvenim mreZama esto su sadrZabale inspirativne price o pojedincima koji su

prevladali prepreke, usmjeravajuéi se prema ideji ,,Just do it*.

2. Coca-Cola - Personalizirane boce

Coca-Cola je provela inovativhu kampanju personaliziranih boca pomocu digitalnih
tehnologija. Kroz aplikaciju i web stranicu, potroadi su mogli personalizirati boce s vlastitim
imenima i porukama. Uz fizicke proizvode, Coca-cola je iskoristila snagu digitalnog
marketinga kako bi prosirila ovu kampanju. Putem drustvenih medija, korisnici su bili potaknuti
da dijele fotografije svojih personaliziranih boca, &esto koristeci posebne hashtagove. Ovo je

potaknulo viralan trend gdje su milijuni ljudi $irom svijeta dijelili svoje ,,Coca-cola trenutke®.

3. Starbucks - Program vjernosti putem mobilne aplikacije

Starbucks je implementirao inovativan program vjernosti putem svoje mobilne aplikacije.
Kroz aplikaciju, korisnici mogu skupljati bodove za svaku kupnju i iskoristiti ih za besplatne
napitke ili druge pogodnosti. Uzimajuéi u obzir rastuéi trend mobilno g placanja i stalnu potrebu
za stvaranjem vide vrijednosti za svoje kupce, Starbucks je lansirao aplikaciju koja je mnogo
viSe od jednostavnog alata za pla¢anje. Korisnici mogu Koristiti aplikaciju za pracenje svojih
kupnji, skupljanje zvjezdica kao nagradnih bodova, a kada dodu do odredenog broja, mogu ih
iskoristiti za besplatne napitke ili hranu. Ova gamifikacija iskustva kupovine stvara osjeéaj

postignuca i nagradivanja, poti¢uéi korisnike da se vracaju.

4. Red Bull - Ekstremni sadriaj i influencer marketing

Red Bull je poznat po svojoj inovativnoj kampanji koja se fokusira na ekstremne sportove i
aktivnosti. Kroz svoj YouTube kanal i drustvene medije, Red Bull je dijelio inspirativne

videozapise o ekstremnim sportovima i suradivao s influencerima iz te industrije.

5. Airbnb - Kampanja "Live There"

Airbnb je implementirao inovativnu kampanju "Live There" kako bi se fokusirao na
autenti¢no iskustvo putovanja. Ova kampanja bila je zasnovana na jednostavnoj, ali snaznoj

ideji: putnici ne Zele biti turisti; Zele Zivjeti kao lokalci. Airbnb je koristio ovu poruku kako bi



potaknuo korisnike da preispitaju tradicionalne modele putovanja i razmotre novi nadin

iskustva destinacija — boravkom u domovima lokalnih stanovnika.

Inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga donose nove i kreativne naéine za
povezivanje s ciljnom publikom i ostvarivanje poslovnih ciljeva. Primjeri koje smo istraZili
pokazuju kako brandovi mogu iskoristiti digitalni marketing kako bi stvorili emocionalnu

povezanost s potroSacima, poticali angaZman i izgradili lojalnost prema brandu.

3. Istrazivacki dio
3.1. Cilj istraZivanja

U ovom djelu prikazati ¢e se kako brandovi mogu integrirati digitalni marketing kako bi
izgradili inovativne strategije koje ée osnaZiti njihovu prisutnost na trzidtu i privuéi ciljnu

publiku.

1. Definiranje ciljeva istraZivanja: Prvi korak u metodologiji istraZivanja je jasno
definiranje ciljeva istraZivanja. U ovom sludaju, cilj je istraZiti inovativne pristupe i
strategije koje brandovi mogu primijeniti putem digitalnog marketinga kako bi postigli
bolju prepoznatljivost, angazman publike i povecali lojalnost prema brandu. Ciljevi

istrazivanja pomoc¢i ¢e usmjeriti prikupljanje podataka i analizu rezultata.

2. Analiza literature: Sljedeci korak u metodologiji je detaljna analiza relevantne literature
koja se odnosi na digitalni marketing, brand strategije i inovacije. Literatura koja ée se
koristiti u istraZivanju ukljuduje djela autora poput Kotlera, Kellera, Aakera, Hedinga,
Knudtzena, Bjerrea i drugih (Kotler i Keller, 2016; Aaker, 2010; Heding, et al., 2009).
Analiza literature pomo¢i ¢e istraZivadu stvoriti temeljno razumijevanje trenutnih

pristupa i koncepta u vezi s temom istraZivanja.

3. Prikupljanje i analiza podataka: Nakon prikupljanja podataka putem literature, uslijedit

¢e analiza rezultata.



4. Interpretacija rezultata i izrada zakljudaka: Zavr$ni korak u metodolo giji istraZivanja bit
Ce interpretacija rezultata i izrada zakljutaka. Na temelju rezultata, izvuéi e se zakljuéci

i dati preporuke za praktinu primjenu inovativnih strategija u digitalnom marketingu.

3.2. Analiza relevantne literature i istraZivanja

Izgradnja inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga postala je kljuéan dio
marketinskih napora u suvremenom poslovnom okruZenju. Digitalne tehnologije i drustveni
mediji otvorili su nove mogucnosti za brendove da se povezu s potroSac¢ima na osobnijoj i
interaktivnijoj razini. KotleriKeller (2016) istidu da je digitalni marketing klju¢an za izgradnju
brendova u dana$njem digitalnom dobu. Digitalni kanali omogucuju brendovima da dosegnu
svoju ciljanu publiku na globalnoj razini i prilagode svoje poruke pojedinaénim potro$adima.

Ovo personalizirano iskustvo potite ve¢u angaZiranost i lojalnost potrosaca prema brendu.

Aaker (2010) naglafava vaznost diferencijacije brenda putem digitalnog marketinga.
Koristenje kreativnih i inovativnih digitalnih sadrZaja moZe pomoéi brendovima da se izdvoje
od konkurencije i stvore emocionalnu povezanost s potrogacima. Pregledom literature (Heding,
Knudtzen i Bjerre, 2009) uoava se da brandovi koji uspjedno koriste digitalne kanale mogu
oekivati vecu vidljivost, veci doseg i bolju interakciju s potroSacima. Suvremeni potro3adi vise
ne Zele samo pasivno pratiti marketinske poruke, veé Zele sudjelovati u stvaranju sadrzaja i
imati stvaran utjecaj na brendove. Roberts (2019) naglaava vanost emocionalno g povezivanja
s potroSacima putem digitalnih marketinskih kampanja. Emotivno angaZiranje potro§aca stvara

snaznu vezu s brendom i moZe potaknuti pozitivne reakcije i preporuke.

Digitalni marketing takoder otvara nove moguénosti za pracenje ucinkovitosti marketinskih
aktivnosti. Smith i Zook (2011) isti¢u da su mjerljivost i analiza podataka klju¢ni aspekti
digitalnog marketinga. Pracenje metrika poput broja klikova, angazmana na dru$tvenim
mrezama, konverzija i povratnih informacija od potrofaca omogucuju marketin§kim

struénjacima da prilagode svoje strategije kako bi postigli bolje rezultate.

Sudjelovanje na drustvenim medijima postalo je neizostavan dio izgradnje brand strategije
(Chaffey i Smith, 2017). Digitalni marketingki alati omogucuju brendovima da komuniciraju s
potroSalima u stvarnom vremenu, prate njihove reakcije i prilagode poruke kako bi odgovarale

njihovim potrebama i Zeljama. Drustveni mediji igraju klju¢nu ulogu u povecanju angaZmana
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potrosaca prema brendovima. DeMers (2016) isti¢e vaZnost aktivnosti poput stvaranja sadrZaja
koji je dijeljiv, organiziranja natjecanja i korisni¢kih generiranih sadrZaja kako bi se potaknuo
dijalog s potroSa¢ima i stvorila zajednica oko brenda. Istrazivanja su pokazala da brendovi koji
su usmjereni na korisnike i koji poti¢u dvosmjernu komunikaciju s potrosadima putem
digitalnih kanala postiZu bolje rezultate (Singh i Sonnenburg, 2012; Kaplan i Haenlein, 2010).
Dijalog s potroatima omoguéuje brendovima da bolje razumiju njihove potrebe i preferencije

te da prilagode svoje strategije kako bi bolje odgovarali njihovim oc¢ekivanjima.

Analiza relevantne literature i istraZivanja potvrduje vaznost inovativnih brand strategija
putem digitalnog marketinga u postizanju uspjeha brenda. Digitalni kanali omogucéuju
brendovima da dosegnu ciljanu publiku, stvore emocionalnu povezanost s potrofadima, pruZe
personalizirano iskustvo i mjerljive rezultate. Dijalog s potrosagima putem druStvenih medija
pomaze u izgradnji lojalnosti prema brendu i stvaranju zajednice koja podrZava brand. Ova
analiza potvrduje da je digitalni marketing neizostavan alat za suvremene marketinske
stru¢njake koji Zele izgraditi inovativne brand strategije koje ¢e privuéi i zadrzati paznju

potrosaca (Gensler et al., 2013; Li i Bernoff, 2008).

3.3. Procjena uinkovitosti dosada$njih marketinskih aktivnosti branda

Uspjesnost izgradnje inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga uvelike ovisi
0 procjeni ucinkovitosti dosadasnjih digitalnih marketingkih aktivnosti. Analizirajuéi kako su
se dosadaSnje marketinke kampanje odvijale na digitalnim platformama, marketingki
stru¢njaci mogu donijeti informirane odluke o buduéim strategijama i prilagodbama koje ¢e

osnaZiti brand i poboljiati njegovu poziciju na tr¥istu.

Jedan od klju¢nih pokazatelja uginkovitosti digitalnih marketingkih aktivnosti je analiza
rezultata kampanja na drutvenim mreZama. Prema Gensleru, Volckneru, Liu-Thompkinsu i
Wiertzu (2013), druStvene mreZe igraju znadajnu ulogu u izgradnji brand svijesti, angaZiranosti
i lojalnosti potrofada. Stoga, evaluacija broja pratitelja, interakcija i dijeljenja sadrZaja na
drustvenim mreZama pruZa uvid u razinu angaZiranosti publike s brendom. Takoder, analizom
sentimenta komentara i povratnih informacija na drustvenim mreZama, moguce je razumjeti
kako potro$aci doZivljavaju brend i jesu li kampanje postigle Zeljeni efekt. Pracenje prometa na
web stranici takoder je vazan pokazatelj uinkovitosti digitalnih marketinskih aktivnosti, Kroz

analizu Google Analytics podataka, marketinski strucnjaci mogu pratiti broj posjetitelja, stopu
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napustanja stranice, vrijeme provedeno na stranici i konverzijske stope. Na temelju ovih
podataka, moguce je prepoznati koji su sadrZaji privukli najviSe posjetitelja i kako poboljsati

konverzije, bilo da je to pretplata na newsletter, izvrienje kupnje ili neka druga Zeljena akcija.

Ispitivanje ucinkovitosti e-mail marketinskih kampanja takoder je od kljuéne vazZnosti u
ocjeni dosadasnjih digitalnih marketingkih aktivnosti. Analizom stope otvaranja, stope klikanja
i stopa pretvorbe e-mailova, moguce je procijeniti koliko su e-mailovi bili relevantni i privla¢ni
za primatelje. Takoder, pra¢enjem stope odjave moZe se razumjeti jesu li marketingke poruke
bile dovoljno ciljane i prilagodene interesima potrogada. Istrazivanje povratnih informacija od
potrosaca kroz online ankete ili fokus grupe takoder moZe pruiti vrijedne uvide u uéinkovitost
dosada$njih digitalnih marketingkih aktivnosti. Pitanja o prepoznatljivosti brenda, doZivljaju
branda, preferencijama i potrebama potrogaga omogucuju stvaranje cjelovite slike o percepciji
brenda i efikasnosti marketinskih napora. Klju¢no je napomenuti da procjena udinkovitosti
digitalnih marketinskih aktivnosti treba biti usmjerena na postizanje ciljeva brand strategije.
Ukoliko su ciljevi strategije poveéanje svijesti o brandu, angaziranost publike i povecanje
konverzija, analize trebaju biti fokusirane na pokazatelje koji ¢e odraZavati ostvarenje tih

ciljeva.

Kombinacija analize rezultata kampanja na drustvenim mreZama, prometa na web
stranici, u¢inkovitosti e-mail marketingkih kampanja i povratnih informacija od potroSaca

omoguc¢uje marketingkim struénjacima da donesu informirane odluke i prilagode strategiju

kako bi postigli Zeljene ciljeve branda.

3.4. Identificiranje klju¢nih elemenata za izgradnju inovativne brand strategije

putem digitalnog marketinga

Izgradnja inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga zahtijeva paZljivo
razmatranje i identificiranje klju¢nih elemenata koji ¢e pomo¢i brandu ostvariti konkurentske
prednosti, povecati svijest o brandu, angaZirati ciljnu publiku i stvoriti dugotrajne veze s
potrosacima. Kljuni elementi koji ¢e osigurati uspjesnu izgradnju inovativne brand strategije
putem digitalnog marketinga, koriste¢i literaturu koja obuhvaéa podru¢ja marketingkog

menadZmenta, upravljanja brandovima, digitalnog marketinga i istraZivanja u¢inkovitosti:
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Definiranje jasnih ciljeva brand strategije: Prvi klju¢ni element u izgradnji inovativne
brand strategije putem digitalnog marketinga je jasno definiranje ciljeva koje brand Zeli
posti¢i. Prema Kotleru i Kelleru (2016), postavljanje specifi¢nih, mjerljivih, ostvarivih,
relevantnih i vremenski ogranienih (SMART) ciljeva kljuéno je za usmjeravanje
marketinkih napora. Ciljevi mogu ukljuéivati povecanje svijesti o brandu, poveéanje
angaZmana potroSaca na digitalnim platformama, poveéanje konverzija ili stvaranje

pozitivne percepcije o brandu na drustvenim mreZama.

Razumijevanje ciljne publike: U digitalnom marketingu, klju¢no je razumjeti svoju

cilinu publiku i prilagoditi marketinske aktivnosti prema njihovim potrebama i
preferencijama. Prema Hedingu, Knudtzen i Bjerreu (2009), istraZivanje potroSada i
segmentacija trZifta omogucuju bolje razumijevanje potreba i interesa ciljne publike.
Na temelju ovih saznanja, brand mozZe kreirati ciljane marketingke poruke i sadrZaj koji

¢e privuci potroSade i potaknuti ih na akciju.

Kreiranje dosljednog identiteta branda: Brand identitet je kljutni element koji odrazava

osobnost i vrijednosti branda. Prema Aakeru (2010), brand identitet treba biti
prepoznatljiv i dosljedan na svim digitalnim kanalima kako bi stvorio snaZan dojam i
prepoznatljivost kod potrosa¢a. To ukljuduje konzistentan ton komunikacije, vizualni
identitet, logotip i slogan koji se koriste na web stranici, drudtvenim mreZama, e-mail

kampanjama i drugim digitalnim kanalima.

Koristenje relevantnih digitalnih kanala: U digitalnom marketingu, klju¢no je odabrati
najprikladnije digitalne kanale za komuniciranje s ciljnom publikom. Prema Chaffeyju
i Smithu (2017), to moZe ukljutivati koristenje drustvenih mreza za izgradnju
angazmana s potrofalima, e-mail marketing za pruZanje personaliziranih poruka,
internetskog oglaSavanja za poveéanje svijesti o brandu i web stranice za pruZanje

informacija i poticanje konverzija.

Pracenje i analiza rezultata kampanja: Klju¢ni element za izgradnju inovativne brand

strategije putem digitalnog marketinga je kontinuirano praéenje i analiza rezultata
marketinskih kampanja. Prema DeMersu (2016), pratenjem klju¢nih pokazatelja
performansi (KPI-jeva) kao $to su stopa otvaranja e-mailova, stopa klikanja, angazman

na drustvenim mreZama i konverzijske stope, brand moZe identificirati $to djeluje dobro
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1 8to treba poboljdati. Analizom ovih podataka, moguée je optimizirati marketin§ke

kampanje kako bi se postigli Zeljeni ciljevi brand strategije.

Identificiranje klju¢nih elemenata za izgradnju inovativne brand strategije putem digitalnog
marketinga klju¢no je za postizanje konkurentske prednosti, povecCanje svijesti o brandu i
angaZiranje ciljne publike. Definiranje ciljeva, razumijevanje ciljne publike, kreiranje
dosljednog identiteta branda, koristenje relevantnih digitalnih kanala te praenje i analiza

rezultata kampanja omogucuju brandu da ostvari uspjeh u digitalnom okruZenju i izgradi snaznu

prisutnost na trZistu.

4. Istrazivanje

4.1. Definiranje ciljeva inovativne brand strategije putem digitalnog

marketinga

Definiranje ciljeva inovativne brand strategije kljudan je korak u izgradnji snaznog i
uspjeSnog digitalnog marketinskog plana. Ciljevi postavljeni na pocetku strategije odreduju

smjer kojim ¢e se brand kretati te osiguravaju usmjerenost marketinskih aktivnosti prema

zZeljenim rezultatima.

1. Povecanje svijesti o brandu: Jedan od klju¢nih ciljeva inovativne brand strategije putem

digitalnog marketinga moZe biti poveéanje svijesti o brandu. Prema Kotleru i Kelleru
(2016), svijest o brandu odnosi se na mjeru u kojoj potrogadi prepoznaju i pamte brand.
Koristenje digitalnih kanala kao $to su drustvene mreZe, internetsko oglasavanje i e-

mail marketing omogucuje brandu dosezanje §ire publike te povecanje prepoznatljivosti

1 vidljivosti.

2. Angaziranje ciline publike: Brandovi Zele izgraditi snaznu vezu s potro$afima i
potaknuti njihovu interakciju s brandom. U tom smislu, definiranje cilja moZe biti i
povecanje angaZmana ciljne publike na digitalnim platformama. Prema DeMersu
(2016), angaZman se moZe mjeriti brojem komentara, dijeljenja, lajkova i sudjelovanja
u digitalnim kampanjama. Kreativno osmifljen sadrzaj, interaktivne kampanje i

nagradne igre mogu pomod¢i u poticanju anga¥mana potrogada.
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3. Povecanje broja konverzija: Cilj mnogih brandova je pretvoriti potroSace u kupce.
Digitalni marketing omoguéuje pracenje i analizu konverzija te identifikaciju
udinkovitosti marketingkih kampanja u pretvaranju posjetitelja u kupce. Prema
Chaffeyu i Smithu (2017), optimizacija web stranica i postupaka kupnje, personalizacija

ponude i koriStenje e-mail marketinga moZe pomoéi u poveéanju stope konverzije.

4. Gradnja pozitivne slike o brandu: Brandovi Zele stvoriti pozitivau percepciju o svom
brandu medu potro§atima. Prema Aakeru (2010), brand identitet i vrijednosti branda
igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije potrosata. Kvalitetan sadrZaj, pozitivni
komentari i recenzije na drustvenim mreZama, te korisni¢ko iskustvo na web stranici,

mogu pomo¢i u izgradnji pozitivne slike o brandu.

5. Razvoj lojalnosti potrofada: Brandovi Zele izgraditi dugoroéne veze s potroSadima i
potaknuti njihovu lojalnost. Digitalni marketing moZe podrzati razvoj lojalnosti kroz
personalizirane ponude, programa vjernosti i korisni¢ku podriku putem drustvenih
mreZa i e-maila. Prema Hedingu, Knudtzen i Bjerreu (2009), lojalni potrosadi Cesto

postaju ambasadori branda te dijele pozitivne recenzije i preporuke.

Definiranje ciljeva inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga klju¢no je za
usmjerenost marketingkih napora prema postizanju Zeljenih rezultata. Povecanje svijesti o
brandu, angaZiranje ciljne publike, poveéanje konverzija, gradnja pozitivne slike o brandu i
razvoj lojalnosti potro$ata, samo su neki od kljuénih ciljeva koje brandovi mogu postaviti kako

bi ostvarili konkurentske prednosti i uspjeh na digitalnom trzistu.

4.2. Personalizacija i segmentacija ciljne publike

Personalizacija i segmentacija ciljne publike u digitalnom marketingu igraju kljuénu ulogu
u izgradnji inovativne brand strategije. Te tehnike omoguéuju brandovima da ciljaju odredene
skupine potro$aca, prilagode im sadraj i ponudu te ostvare dublje i znadajnije veze s njima. U
ovom odlomku, istraZit éemo vaZnost personalizacije i segmentacije ciljne publike te kako se

mogu primijeniti u izgradnji inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga.

1. Personalizacija ciljane poruke: Personalizacija ciljane poruke omogucuje brandovima

prilagodavanje komunikacije prema svakom pojedinatnom potroSacu, uzimajuéi u obzir
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njihove preferencije, ponaSanje i demografske podatke. Prema Kaplanu i Haenleinu
(2010), personalizacija omoguéuje brandovima da stvore individualizirano iskustvo
koje potroSacima osigurava vecu vrijednost. Primjerice, brandovi mogu koristiti
podatke prikupljene iz razli¢itih digitalnih kanala kako bi prilagodili e-mailove,

promotivne ponude i web stranice prema interesima pojedinog potrogaca.

Segmentacija_ciljne publike: Segmentacija ciljne publike podrazumijeva podjelu
potroSa¢a u homogene skupine prema zajednitkim karakteristikama i potrebama. Prema
Kotleru i Kelleru (2016), segmentacija omoguéuje brandovima da usmjere marketinske
napore prema najrelevantnijim skupinama potrosaca, &ime se povecéava udinkovitost
marketindkih kampanja. U digitalnom marketingu, brandovi mogu koristiti podatke
prikupljene iz razli¢itih izvora, poput drustvenih mreZa, web stranica i e-mailova, kako

bi identificirali kljuéne segmente ciljne publike i prilagodili im marketinske poruke.

Koristenje personaliziranih ponuda: Kako bi poveéali angaZman potrogaca, brandovi

mogu koristiti personalizirane ponude i promocije. Prema Straussu i Frostu (2016),
personalizirane ponude koje su usmjerene prema interesima i potrebama pojedinog
potrosaa mogu potaknuti ve¢i broj konverzija. Digitalni marketing omoguéuje
brandovima pracenje ponasanja potro§ata na web stranicama te koristenje tih podataka

za prilagodbu ponude prema njihovim preferencijama.

Diferencijacija prema segmentima: Segmentacija omoguéuje brandovima da razviju

diferencirane marketinske strategije za razlidite segmente cilijne publike. Prema
Gensleru i sur. (2013), ovo moZe ukljucivati kreiranje razliitih marketingkih kampanja,
proizvoda ili poruka koje odgovaraju specifiénim potrebama svakog segmenta. Na
primjer, brandovi mogu razviti razli¢ite sadraje za mlade potro3ace, starije potroSace

ili za potroSace iz razli¢itih geografskih podrugja.

Praéenje rezultata i optimizacija kampanja: Digitalni marketing omogucuje brandovima

praenje rezultata marketinskih kampanja u stvarnom vremenu. Prema Chaffeyu i
Smithu (2017), praéenje kljuénih performansi pokazatelja (KPI-jeva) omogucuje
brandovima da analiziraju u¢inkovitost kampanja i provode potrebne promjene kako bi
postigli bolje rezultate. Na temelju rezultata, brandovi mogu dalje prilagodavati

personalizaciju i segmentaciju ciljne publike te optimizirati marketinske aktivnosti.
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Personalizacija i segmentacija ciljne publike predstavljaju kljucne tehnike u izgradnji
inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga. Ove tehnike omo guéuju brandovima
da prilagode komunikaciju i ponude prema specifi¢nim potrebama potrosada, $to rezultira
dubljim i znaajnijim odnosima s ciljnom publikom te poveéava uspjes$nost marketingkih
kampanja. Kroz pracenje rezultata i optimizaciju kampanja, brandovi mogu osigurati da

marketinske strategije ostvaruju Zeljene ciljeve i ostvaruju konkurentske prednosti na

digitalnom trZistu.
4.3. KoriStenje drustvenih mreZa za interakciju s publikom i izgradnju odnosa

Drustvene mreZe predstavljaju mocan alat koji brandovima omogucuje direktnu
komunikaciju s publikom, stvaranje angaZmana i izgradnju dugotrajnih odnosa s potrosa¢ima.
U ovom odlomku, istrazit ¢emo vaZnost koristenja drustvenih mreza u digitalnom marketingu

te kako se mogu iskoristiti za interakciju s publikom i izgradnju odnosa s ciljnom publikom.

1. Komunikacija u stvarnom vremenu: Druitvene mreXe omoguéuju brandovima da

komuniciraju s publikom u stvarnom vremenu. To znadi da brandovi mogu odgovoriti
na upite i komentare publike trenutaéno, ¢ime stvaraju osjeéaj povezanosti i paZnje
prema potroSacima. Prema Kaplanu i Haenleinu (2010), brza i efikasna komunikacija
na drustvenim mreZama moZe znadajno poveéati zadovoljstvo potrofaga i stvoriti

pozitivan dojam o brandu.

2. Stvaranje angazmana publike: Drustvene mreZe nude razlitite nadine za stvaranje
angaZmana publike. Brandovi mogu koristiti razliite vrste sadrZaja, poput videa, slika
1 anketa, kako bi potaknuli publiku na interakciju i sudjelovanje. Prema Li i Bernoffu
(2008), angaZirana publika ima vecu vjerojatnost da ée dijeliti sadrZaj branda s drugima,

Sto moZe povecati vidljivost branda i doprinijeti irenju njegove poruke.

3. Pracenje povratnih informacija: Drustvene mree omoguéuju brandovima da prate

povratne informacije od publike. Kroz komentare, recenzije i ocjene, brandovi mogu
dobiti vrijedan uvid u misljenja i potrebe potrogala. Prema Straussu i Frostu (2016),
praenje povratnih informacija omoguéuje brandovima da brzo reagiraju na promjene u

potrebama publike te prilagode svoje marketinske strategije prema tim informacijama.

4. lzgradnja povjerenja i lojalnosti: Drustvene mreZe omoguéuju brandovima da izgrade

povjerenje i lojalnost s publikom. Kroz transparentnu komunikaciju, brandovi mogu
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pokazati svoju autentinost i predanost prema potrosagima. Prema Singh i Sonnenburgu

(2012), potrosaci su skloniji vezati se za brandove koji imaju osoban pristup i brinu o

njihovim potrebama.

5. Kreiranje zajednice oko branda: Drustvene mreZe omoguéuju brandovima da kreiraju

zajednicu oko svog brenda. Kroz grupne diskusije, hashtagove i sudjelovanje u
razli¢itim online dogadajima, brandovi mogu okupiti svoju ciljnu publiku te potaknuti
razmjenu iskustava i misljenja medu potrogatima. Prema Gensleru i sur. (2013), ova

zajednica moZe postati vaZan izvor lojalnih potrogada i promicatelja branda.

Koristenje druStvenih mreZa za interakciju s publikom i izgradnju odnosa klju¢no je za
izgradnju inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga. Kroz komunikaciju u
stvarnom vremenu, stvaranje angaZmana publike, pracenje povratnih informacija, izgradnju
povjerenja i lojalnosti te kreiranje zajednice oko branda, brandovi mogu ostvariti dublje veze s
ciljnom publikom i posti¢i konkurentske prednosti na digitalnom trZi$tu. Drustvene mreze
pruZaju brandovima priliku da se poveZu s potrofadima na osoban nadin i stvore dugotrajne

odnose temeljene na uzajamnom povjerenju i interesima.
4.4, Kreativni sadrZaj i storytelling

U danasnjem digitalnom okruZenju, gdje potro$ai svakodnevno dolaze u kontakt s velikim
brojem brandova i marketinskih poruka, kreativnost postaje kljucni faktor za privladenje paznje
i stvaranje emocionalne veze s ciljnom publikom. U ovom odlomku, istraZit éemo vaZnost

kreativnog sadrZaja i storytellinga u digitalnom marketingu te kako se mogu iskoristiti za

izgradnju inovativne brand strategije.

Kreativni sadrZaj u digitalnom marketingu odnosi se na originalan, intrigantan i
nekonvencionalan sadrZaj koji se koristi kako bi se istaknuo brand, proizvod ili usluga.
Kreativnost je kljuéna za razbijanje monotonije i dosade u marketinskim porukama te
privlacenje paznje publike. Prema Kotleru i Kelleru (2016), kreativni sadrZaj moZe pobolj3ati
percepciju branda i povecati vjerojatnost da ée potrosadi zapamtiti i podijeliti poruku s drugima.
Storytelling, s druge strane, predstavlja umjetnost pripovijedanja koja se koristi kako bi se
ispriCala pri¢a koja ¢e angazirati publiku emocionalno i racionalno. Kroz storytelling, brandovi
mogu prenijeti svoje vrijednosti, misiju, viziju i pri¢e koje inspiriraju publiku. Prema Aakeru
(2010), storytelling moZe pomoéi brandovima da izgrade dublje veze s potroSaima te stvore

emocionalnu vezu koja ¢ée potaknuti lojalnost prema brandu. Kada se kreativni sadrZaj
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kombinira s storytellingom, rezultat je snaZna marketinska strategija koja moZe transformirati
brand. Kreativni storytelling koristi elemente izraZajnosti, kao &to su vizualni sadrzaj, zvuk,
emocije i likovi, kako bi se stvorila autenti¢na i zanimljiva pri¢a koja ¢e duboko povezati brand
s publikom. Prema DeMersu (2016), kreativni storytelling moZe poboljsati uginkovitost

marketinSkih kampanja i povecati angazman publike.

Jedan od primjera kreativnog sadrZaja i storytellinga u digitalnom marketingu su viralni
video sadrZaji. Viralni video sadrZaji su oni koji se brzo 3ire putem drustvenih mreZa i drugih
digitalnih platformi zbog svoje originalnosti i zanimljivosti. Ovi video sadrZaji Cesto koriste
kreativne pri¢e, humor i emocije kako bi privukli paZnju publike i potaknuli ih da ih dijele s
drugima. Prema Scottu (2015), viralni video sadrZaji mogu biti izuzetno uginkoviti u izgradnji
svijesti o brandu i $irenju marketinike poruke. VaZno je napomenuti da kreativni sadrzaj i
storytelling u digitalnom marketingu zahtijevaju dobro razumijevanje ciljne publike. Brandovi
moraju znati $to njihova publika Zeli i treba te kako ih najbolje angaZirati. Kroz analizu

podataka i pra¢enje povratnih informacija, brandovi mogu bolje razumjeti preferencije i potrebe

publike te kreirati sadrZaj koji ¢e ih dodatno povezati.

Kombinacija originalnog i intrigantnog sadrZaja s emocionalnim i autenti¢nim pri¢ama
moZe stvoriti snaZan dojam o brandu i izgraditi trajne veze s ciljnom publikom. Kroz kreativni
sadrZaj i storytelling, brandovi mogu ostvariti konkurentske prednosti na digitalnom trZistu i
ostvariti svoje marketinske ciljeve. Pravilno koristenje ovih elemenata zahtijeva dobro

razumijevanje publike i konstantno prilagodavanje kako bi se postigao najbolji uéinak u

digitalnom okruZenju.

4.5. Upotreba influencera i suradnja s korisnicima (user-generated content)

Upotreba influencera i suradnja s korisnicima (user-generated content) predstavljaju kljuéne
strategije u izgradnji inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga. U dana$njem
digitalnom okruZenju, gdje potro3adi sve vise vjeruju osobnim preporukama i autenti¢nim
iskustvima drugih korisnika, influenceri i user-generated content postaju neizostavni alati za

povecanje svijesti o brandu, stvaranje povjerenja i poboljanje angazmana publike.

Influenceri su pojedinci koji imaju veliki utjecaj na odredenu ciljnu publiku putem svojih

drustvenih mreZa i blogova. Prema Kaplanu i Haenleinu (2010), influenceri mogu biti slavne
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osobe, struénjaci u odredenom podrudju ili obi¢ni ljudi koji su stekli veliki broj pratitelja zbog
svoje autentiCnosti i relevantnosti. Kroz suradnju s influencerima, brandovi mogu dosegnuti
velik broj potroSaca i prenijeti svoju marketindku poruku na uvjerljiv na¢in. Influenceri mogu
koristiti proizvode ili usluge branda te podijeliti svoje iskustvo s pratiteljima, $to potiCe interes
potencijalnih kupaca. Suradnja s influencerima omoguéuje brandovima da se poveZu s ciljnom
publikom na osobnijoj razini. Kada influencer preporutuje proizvod ili uslugy, to se &esto
doZivljava kao preporuka od prijatelja, $to poveéava vjerojatnost da ¢e potroSaci istraZiti brand
1 ostvariti kupnju. Prema Gensleru i sur. (2013), suradnja s influencerima mo¥e imati pozitivan

utjecaj na percepciju branda i povecati razinu povjerenja medu potrosatima.

User-generated content, s druge strane, odnosi se na sadrzaj koji stvaraju sami korisnici o
proizvodima ili uslugama branda. To mogu biti recenzije, fotografije, videozapisi ili drugi oblici
sadrZaja koje korisnici dijele na drustvenim mreZama ili drugim digitalnim platformama. Prema
Sashiju (2012), user-generated content ima posebnu vrijednost jer potroSaci vjeruju misljenjima
drugih potrosada viSe nego tradicionalnom ogladavanju. Kroz suradnju s korisnicima, brandovi
mogu potaknuti angaZman publike i stvoriti autenti¢an dojam o svojim proizvodima i uslugama.
Jedan od primjera uspje$ne suradnje s korisnicima je koriStenje hashtagova koji poti¢u korisnike
da podijele svoje iskustvo s proizvodom ili uslugom. Brandovi mogu organizirati natjecaje ili
kampanje koje poti¢u korisnike da dijele svoje pride i fotografije na druStvenim mreZama
koriste¢i odredeni hashtag. Ovaj oblik user-generated contenta povecava svijest o brandu i
pomaZe u izgradnji zajednice vjernih potrosata. Kombinacija influencera i user-generated
contenta moZe stvoriti snaZan efekt u izgradnji inovativne brand strategije. Suradnja s
influencerima omogudéuje brandovima da dosegnu velik broj potroSada i stvore emocionalnu
vezu s publikom, dok user-generated content povecava vjerodostojnost branda i potide
interakeiju korisnika. Prema Chaffeyu i Smithu (2017), ova kombinacija moZe poboljati

angaZman publike, povecati svijest o brandu i potaknuti lojalnost medu potrogadima.

Influenceri pomazu brandovima doseéi veéi broj potrosada i izgraditi povjerenje, dok user-
generated content poveava autenti¢nost i interakciju s publikom. Kroz ovu kombinaciju,
brandovi mogu ostvariti konkurentske prednosti na digitalnom tr¥istu i izgraditi snazan brand
koji ¢e privuéi i zadrZati vijerne potroade. Pravilno koristenje ovih strategija zahtijeva dobro
razumijevanje ciljne publike i konstantno prilagodavanje kako bi se postigao najbolji u¢inak u

digitalnom okruZenju.
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4.6. Analiza performansi digitalnih marketin$kih aktivnosti

KPI-jevi su kvantitativni pokazatelji koji pomau u mjerenju udinkovitosti marketinkih
kampanja i aktivnosti. Prema Chaffeyu i Smithu (201 7), neki od vaznih KPI-jeva u digitalnom
marketingu ukljutuju broj posjeta web stranici, stopu konverzije, angaZman na drustvenim
mreZama, broj pretplatnika na newsletter i povrat investicije (ROI). Takoder, analiza
performansi digitalnih marketingkih aktivnosti ukljuduje istraZivanje konkurencije i usporedbu
s drugim brandovima u istoj industriji. Ova komparativna analiza omogucuje brandu da
identificira svoje prednosti i nedostatke u odnosu na konkurenciju te razvije strategiju koja ée
ga istaknuti na digitalnom trzidtu. Heding i sur. (2009) naglasavaju vaZnost praenja

konkurencije kako bi se donosile informirane marketingke odluke.

Jos jedan od kljuénih alata za analizu performansi digitalnih marketingkih aktivnosti je web
analitika. Web analitika omoguéuje brandovima da prate posjetitelje na svojoj web stranici,
razumiju njihovo ponasanje i identificiraju klju¢ne tocke interakcije. Kroz alate poput Google
Analytics-a, brandovi mogu saznati koliko dugo posjetitelji ostaju na stranici, koje stranice
najvise posjecuju, kako su dosli do web stranice (npr. putem pretraZivanja ili drustvenih mreZa)
te koliko su puta ostvarili konverziju (npr. izvrili kupnju ili pretplatu). Drugi vaZan aspekt
analize performansi digitalnih marketinskih aktivnosti je pradenje angaZmana publike na
drudtvenim mreZama. Prema Gensleru i sur. (2013), angaZman na druStvenim mreZama
ukljucuje broj lajkova, komentara, dijeljenja i reakcija na objave branda. Visoki angaZman
pokazuje da je sadrZaj priviadan i relevantan za ciljnu publiku, dok niska razina anga’mana
moZe ukazivati na potrebu za promjenom marketinske strategije. Takoder, analiza performansi
digitalnih marketinskih aktivnosti ukljuéuje i pracenje povrata investicije (ROI). ROI je kljugan
pokazatelj koji omoguéuje brandovima da procijene koliko novca ostvaruju kao povrat na
uloZeni marketinki budZet. Kaplan i Haenlein (2010) isti¢u da je pracenje ROI-ja od vitalnog

znacaja kako bi se osiguralo da marketingki resursi budu usmjereni prema najuéinkovitijim

aktivnostima.

Kroz pracenje kljuénih pokazatelja uspjeha, istraZivanje konkurencije, upotrebu web
analitike te pra¢enje angaZmana publike i ROI-ja, brandovi mo gu razumjeti u¢inkovitost svojih
marketin3kih aktivnosti i optimizirati svoju strategiju kako bi postigli Zeljene rezultate. Pravilna
analiza performansi omoguéuje brandovima da se prilagode promjenama na digitalnom trzistu

te ostvare konkurentske prednosti koje ¢e ih izdvojiti iz mase i privuéi vjerne potrosade.
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4.7. Pracenje trendova i prilagodba strategije

Digitalno okruZenje neprestano se mijenja, a potrosadi su sve zahtjevniji i promjenjiviji,
stoga je vazno da brandovi budu svjesni najnovijih trendova i prilagode svoje marketinske
strategije kako bi ostali konkurentni na trigtu. U ovom odlomku istraZit éemo vaznost pradenja
trendova i nacine na koje brandovi mogu prilagoditi svoje strategije kako bi ostvarili uspjesne
rezultate u digitalnom okruZenju. Jedan od kljuénih razloga za pracenje trendova u digitalnom
marketingu je brza evolucija tehnologije i promjene u ponaSanju potroSaca. Kako tehnologija
napreduje, tako se mijenjaju i navike potroada, a brandovi moraju biti spremni pratiti ove
promjene kako bi ostali relevantni. Na primjer, istrazivanja pokazuju da se sve veéi broj
potro3aca okre¢e mobilnim uredajima za pretraZivanje i kupnju proizvoda (Kaplan i Haenlein,
2010). Stoga je vazno da brandovi optimiziraju svoje web stranice za mobilne uredaje i razvijaju

mobilno prijateljske aplikacije kako bi pruzili bolje iskustvo kupcima.

Takoder, druStvene mreZe imaju velikog utjecaja u digitalnom marketingu, a njihova
popularnost i funkcionalnost neprestano se mijenjaju. Brandovi moraju pratiti trendove na
druStvenim mreZama i prilagoditi svoje strategije kako bi maksimalno iskoristili potencijal ovih
platformi. Prema Gensleru i sur. (2013), koristenje drustvenih mrea za interakciju s publikom
1izgradnju odnosa postalo je neizostavan dio digitalnog marketinga. Stoga brandovi moraju biti
inovativni u kreiranju sadrZaja za drustvene mreZe i koristiti razlidite formate kao $to su
videozapisi, pri¢e (Stories), live streaming i druge kako bi privukli paZnju publike. Nadalje,
prilagodba strategije u skladu s trendovima na drustvenim mre¥ama moze ukljucivati suradnju
s influencerima i koriStenje korisni¢ki generiranog sadrZaja. Suradnja s influencerima
omogucuje brandovima da dosegnu §iru publiku i izgrade autenti¢ne odnose s potro$acima (Li
1 Bernoff, 2008). S druge strane, koristenje korisnicki generiranog sadrZaja pruza brandovima
mogucnost da pokazu svoju angaZiranost prema svojoj publiku i stvore osjecaj zajednistva
(Sashi, 2012). Kako bi se prilagodili trendovima i optimizirali svoje marketinike strategije,
brandovi trebaju koristiti alate poput web analitike i drustvenih medijskih analitika kako bi
pratili ucinkovitost svojih kampanja i aktivnosti. PraCenje kljutnih pokazatelja uspjeha
omogucuje brandovima da donose informirane odluke i optimiziraju svoje marketinike napore

kako bi ostvarili bolje rezultate (Chaffey i Smith, 2017).
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Brandovi trebaju biti proaktivni u praéenju promjena na trZistu i ponasanju potrosaca
kako bi ostali relevantni i konkurentni. Kroz suradnju s influencerima, koristenje korisni¢ki
generiranog sadrZaja i praéenje uginkovitosti marketinskih aktivnosti, brandovi mogu ostvariti

uspjesne rezultate i izgraditi snazne veze s publikom u digitalnom okruZenju.

5. Rasprava

Izgradnja inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga donosi sa sobom niz
implikacija i preporuka koje brandovi trebaju uzeti u obzir kako bi postigli uspjesne rezultate.
U ovom odlomku razmotrit ¢emo klju¢ne implikacije i dati preporuke za brandove kako bi

maksimalno iskoristili potencijal digitalnog marketinga u izgradnji svoje brand strategije.

Prva implikacija odnosi se na vaznost stvaranja autentiénog i dosljednog brand identiteta na
digitalnim platformama. Kako je istaknuto u knjizi "Building Strong Brands" Aakera (2010),
snazan brand identitet kijutan je za uspje$no pozicioniranje na trZistu. Brandovi trebaju
osigurati da su njihove poruke, vizualni identitet i vrijednosti dosljedni na svim digitalnim

kanalima kako bi izgradili prepoznatljivost i povjerenje kod potrosaca.

Druga implikacija odnosi se na znadaj kontinuirane komunikacije s ciljnom publikom.
Digitalni marketing omoguéuje brandovima da uspostave redovitu interakciju s potrosatima
putem drustvenih mreZa, e-poste, web stranica itd. (Heding et al., 2009). Redovita komunikacija

pomaze u odrZavanju interesa i angaZmana publike te pomaZe brandovima da bolje razumiju

potrebe i Zelje svoje publike.

Treca implikacija odnosi se na vaznost koristenja korisni¢ki generiranog sadrZaja i suradnje
s influencerima. Prema istraZivanju Singha i Sonnenburga (2012), potrosaci se &esto oslanjaju
na preporuke influencera i korisnitki generirani sadraj pri donoSenju odluka o kupnji.
Brandovi trebaju aktivno suradivati s influencerima iz svoje niSe kako bi promovirali svoj brand

i proizvode te poticali korisnitki generirani sadrZaj kako bi izgradili povjerenje kod potrosaca.

Cetvrta implikacija odnosi se na vaZnost praéenja u&inkovitosti digitalnih marketindkih
aktivnosti. Brandovi trebaju redovito analizirati klju¢ne pokazatelje uspjeha kako bi razumjeli

Sto funkcionira dobro i $to treba poboljati (Chaffey i Smith, 2017). Koristenje web analitike,
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drustvenih medijskih analitika i drugih alata omoguéuje brandovima da bolje razumiju svoju

publiku i prilagode svoju strategiju kako bi postigli bolje rezultate.

Preporuke za brandove u izgradnji inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga

ukljucuju sljedece:

1. Invsetirajte u kvalitetan sadrZaj: Kreirajte originalan i zanimljiv sadrZaj koji privladi

paznju publike i poti¢e angaZman.

2. Pratite trendove: Budite svjesni najnovijih trendova i inovacija u digitalnom

marketingu te ih prilagodite svojoj strategiji kako biste ostali konkurentni.

3. Razmislite o suradnji s influencerima: Suradnja s relevantnim influencerima moZe

pomoci u prosirivanju vade publike i izgradnji autentiéne veze s potrosagima.

4. Aktivno komunicirajte s publikom: OdrZavajte redovitu komunikaciju s publikom

putem drustvenih mreZa, e-poste i drugih kanala kako biste izgradili odnos povjerenja.

5. Praéenje rezultata: Redovito pratite uginkovitost vaih digitalnih marketingkih
aktivnosti kako biste identificirali §to funkcionira dobro i kako biste mogli donositi

informirane odluke o prilagodbi strategije.

Izgradnja inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga zahtijeva kontinuirano
pracenje trendova, dosljednu komunikaciju s publikom, suradnju s influencerima i praéenje
ucinkovitosti marketinskih aktivnosti. Kori$tenje digitalnih kanala pruza brandovima velike
mogucnosti za izgradnju snaznog branda i izgradnju dugoroénih odnosa s publikom. Aktivno
usvajanje preporuka omoguéuje brandovima da ostvare konkurentske prednosti i postignu

uspjeSne rezultate u digitalnom okruZenju.

Unato€ brojnim saznanjima ste¢enim kroz analizu relevantne literature, istraZivanje na
ovu temu ima svoja ograni¢enja koja treba uzeti u obzir pri interpretaciji rezultata. Takoder,
postoje mnoge moguénosti za daljnje istraZivanje koja bi doprinijela razumijevanju i

unapredenju strategija digitalnog marketinga u izgradnji inovativnih brandova.

Jedno od glavnih ograniCenja ovog istraZivanja je fokus na sekundarnu literaturu.
Analizom relevantnih knjiga i znanstvenih &lanaka dobivena su vrijedna saznanja o kljuénim

aspektima izgradnje inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga. Medutim,
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nedostatak primarne istraZivatke metodologije, kao $to su ankete ili intervjui, moZe ograniditi

dublje razumijevanje stajalista i iskustava prakti¢ara u industriji.

Drugo ograniCenje je ograniten opseg analizirane literature. lako se koriste relevantne
knjige, znanstveni ¢lanci i stru¢ne publikacije kako bi se obuhvatili razli¢iti aspekti izgradnje
inovativne brand strategije, digitalni marketing je dinami¢no polje koje se konstantno mijenja i
razvija. Novi alati, tehnike i trendovi u digitalnom marketingu mogli su se pojaviti nakon §to je
literatura analizirana. Preporu¢ljivo je da daljnje istraZivanje obuhvati kontinuirano pracenje

novosti u digitalnom marketingu kako bi se identificirale najnovije inovacije i prakse koje mogu

oblikovati brand strategije.

Trece ograniCenje odnosi se na specifi¢nosti primjera i studija slu¢aja u literaturi. Mnogi
primjeri inovativnih brand strategija kroz digitalni marketing moZda su specifi¢ni za odredene
industrije, trZista ili brandove. Stoga, rezultati ovog istraZivanja mogu biti ogranideni u
primjenjivosti na druge industrije ili regije. Daljnje istraZivanje trebalo bi ukljuditi analizu
razliitih industrija kako bi se identificirale univerzalne strategije koje mogu biti primijenjene

na razliéite brandove.

Unato¢ ovim ogranitenjima, ovo istraZivanje pruZa vrijedan uvid u kljuéne aspekte
izgradnje inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga. Moguée smjernice za
daljnje istrazivanje ukljuduju primarne istraZivatke metode kako bi se dublje razumjelo
stajaliste i iskustvo brand menadZera u digitalnom marketingu. Takoder, daljnje istraZivanje
moZe ukljulivati analizu specifi¢nih industrija kako bi se identificirale najbolje prakse i
strategije za izgradnju inovativnih brandova. S obzirom na brz tempo promjena u digitalnom
okruZenju, kontinuirano istraZivanje i praéenje novosti klju¢no je za uspjesnu izgradnju

brandova putem digitalnog marketinga.
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6. Zakljucak

U eri digitalne revolucije, integracija inovativnih brand strategija kroz digitalni marketing
postala je ne samo poZeljna, veé i neophodna za svaki brand koji teZi odrzivosti i rastu na trzistu.
Kroz istraZivanje razli¢itih metoda, alata i pristupa koji su se pojavili u digitalnom pejzazu,
jasno je da digitalni marketing pruza brandovima priliku za dublju interakciju, veéu
relevantnost i 8iri doseg prema svojoj ciljnoj publici.

Ove strategije, dok su tehnoloski napredne, usredoto&ene su na osnovnu ljudsku potrebu za
povezivanjem, autenti¢no§éu i personalizacijom. Brandovi koji uspje$no implementiraju
inovativne digitalne taktike ne samo da postizu bolju vidljivost, veé takoder izgraduju snaznije
odnose s potro¥a¢ima, poticuéi lojalnost i povijerenje.

Medutim, dok pruZza mnoge prednosti, digitalni marketing takoder donosi izazove, poput
brzog tempa promjena, potrebe za kontinuiranim ucenjem i prilagodbom, te rizika od
preoptereéenosti informacijama. Brandovi moraju biti fleksibiln, proaktivni i uvijek spremni
prilagoditi se kako bi ostali relevantni i konkurentni.

Integracija inovativne brand strategije putem digitalnog marketinga nije sam otrend ili
prolazni fenomen; to je sadadnjost i buduénost brandiranja. Za brandove koji Zele ostati na ¢elu
trziSne utrke, razumijevanje i primjena ovih strategija postaje klju¢na komponenta njihovog

ukupnog marketinskog pristupa.
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2 ZA

H14ON
ALISHIAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZ]JAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

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

f
Ja, _CHH ¥etlpu ¢ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
"qu;'ﬂ.t:#v;;-! AWAIUME TLpn0 STEHT . Aot 0IC. Mt (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova,

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

/
il o o ——————
(vlastorudni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveugilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi svenéilisne knjiznice
u sastavu svendilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrSnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZnice, Zavréni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin.

/
Ja, CHE_ LurlVip (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom /4 £f0LFA (N BP0 ST . Futerr Oig . ey . (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica,

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
/

A vudow o =

(vlastoTuéni potpis)
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