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1.UVvOD

U zadnjih nekoliko godina razvoj informati¢ke tehnologije dosta je porastao. Svako
domacinstvo posjeduje Internet mrezu koja je danas postala klju¢ svega. Razvojem
tehnologije i pristupacnosti interneta dolazi do sve veée popularnosti drustvenih mreza na
kojima se, u zadnje vrijeme, zasniva poslovanje. Drustvene mreze mozemo koristiti u raznim
podru¢jima. KoriStenje marketinga na druStvenim mrezama je od velike koristi §to ¢e se u
ovom radu detaljnije analizirati. Sama tema ovog rada ,,Digitalni marketing® proizlazi iz
vaznosti digitalnog okruzenja te komuniciranja i ponasanja potrosaca. U radu ¢e se na samom
poCetku poblize objasniti bitne razlike izmedu offline i online marketinga te ¢e se iz
navedenih potpoglavlja moci izvuéi zakljuak o prednostima i manama tradicionalnog i
digitalnog marketinga. Nadalje, analizirat ¢e se strategije marketinskog nastupa kao i vaznost
drustvenih mreza. Opisat ¢e se rad i uloga druStvenih mreza ,,Facebook® , ,Instagram® i
,Newsletter. Na samom zavrsetku rada provedena je anketa gdje se mogu vidjeti dobiveni

rezultati anketiranja nakon Cega slijedi zaklju¢ak ZavrSnog rada.

U svrhu obrade rada i ¢imbenika digitalnog marketinga koristeni su sekundarni izvori
podataka. lzvore za razumijevanje digitalnog marketinga imaju u domacoj i stranoj literaturi,
znanstvenim 1 stru¢nim ¢lancima te stranicama na internetu. S obzirom na to da je podrucje
koje se obraduje jo$ uvijek relativno novo te je usko vezano uz nove tehnologije i Internet te
da su zbog trenutne epidemije, koja nas je zadesila, zatvorena mnoga vrata knjiznica, velik

dio podataka prikupljen je upravo s interneta.



2. OFFLINE | ONLINE MARKETING

Marketing predstavlja dinami¢no podrucje poslovne ekonomije koja se zasniva na trzisnoj
razmjeni. Mozemo re¢i da je marketing ujedno i profitabilno zadovoljenje potreba. Putem
stvaranja ponude pojedinci 1 grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili ono Sto su Zeljeli.

Razlikujemo dvije vrste marketinga:

1. Offline marketing
2. Online Marketing

Marketinska aktivnost na internetu moze se gledati kao premjestanje proizvoda ili usluga od
proizvodaca do potrosaca, koriStenjem interneta kao sredstva promocije, prodaje ili
kanala distribucije. Posljednjih godina doslo je do znacajnih promjena u koriStenju interneta u
domeni online oglasavanja Sto je za posljedicu imalo priblizavanje strategija internet
marketinga novonastaloj situaciji. Online marketing podrazumijeva promociju na internetu
putem banera, pozicioniranja na pretraziva¢ima, postavljanja linkova i sl. Nije dovoljan samo

taj vid marketinga. U promociju je potrebno uklju¢iti i offline marketing.[1]

ONLINE

OFFLINE

Slika br.1-Offline i online marketing

(https://photos.google.com/photo/AF1QipMgHogxiZ_8TRwRilguDmM8ZINF7x7mAEk875dVf)
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2.1.0ffline marketing

Jedna od naj¢e$¢ih zabluda je da se sajt promovira samo na internetu. Tako ¢e se u vecini
slu¢ajeva posti¢i malo toga. Potrebno je promovirati adresu sajta putem tiskanih materijala
(bilbordi, letci, brosure i sl.), reklama, novinskih ¢lanaka i svih ostalih marketinskih metoda.

2.2. Offline marketing i fotografije

Offline marketing moze uraditi zaista mnogo. Ukoliko Zelimo da na$ internet nastup uspije
moramo mu pruziti 1 podrSku van interneta. Ovo je mjesto gdje sluzbe marketinga i PR-a
moraju suradivati (jer bez uspjeha jedne, nema ni uspjeha druge sluzbe). Gdje god se
reklamiramo i oglasavamo, gdje god da se pojavljuju nase adrese i brojevi telefona potrebno
je da se pojavljuju e-mail i web-adrese. Posebnu ulogu u offline marketingu i PR-u igraju
fotografije. Fotografije i ilustracije mogu posluziti u odnosima s medijima kao ilustracija
vijesti koje se Salju novinskim, trgovinskim i tehni¢kim listovima. Takoder, posebnu ulogu
igraju u ilustraciji tvrtke, godisnjih izvjestaja i drugih izdanja; na sajmovima, za oglase ili
postere. Fotografije i ilustracije moraju biti zanimljive i upadljive s odgovaraju¢im natpisima.
Na primjer, ukoliko je cilj promovirati sajt ili e-mail komunikaciju, na posteru se obavezno
moraju na¢i web ili e-mail adresa. Svaka slika mora imati neku svoju pri¢u i moguénost
prijenosa odgovarajuc¢ih poruka.

Tvrtka mora biti spremna odgovoriti na zahtjeve modernog doba. Zato treba staviti svoje web
i e-mail adrese na bilborde, vizitke, kalendare (ukoliko ih tiska). Mora dati do znanja da
postoji u sajber-prostoru te da ju tamo mogu naci. Tvrtka ima obavezu ponuditi korisnicima
jo§ jedan vid komunikacije. Danas je sve prisutnija pojava da se na reklami ili na nekom
bilbordu ne vidi adresa i broj telefona firme ve¢ samo njena internet adresa koja je obi¢no
vjesto uklopljena s fotografijom ili ilustracijom i kao takva salje mnogo vise od jedne poruke.



ONLINE " OFFLINE

Slika br.2. Online marketing vs. offline marketing

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipMBenBN8rKYPaJEst2rDfELqfAECCCaNGedeX8k

2.3.Internet marketing vs. tradicionalni mediji

Tradicionalni mediji su toliko prisutni u nasim Zivotima da se jednostavno zbunimo kada ih
trebamo definirati ili nabrojiti. U tradicionalne medije spadaju: Stampa, radio, televizija,
telefon. Novi mediji otvaraju nove moguénosti marketinga i to najprije na polju kombinacija
medija, nacina kreiranja poruke i oblikovanja ponude. Pod pojmom novih medija
podrazumijevaju se oni mediji Kkoji se zasnivaju na elektronski prijenosnoj tehnologiji.
Internet svakako prednjaci u popularnosti kao i mobilni telefoni. Postavlja se pitanje da li ¢e
novi mediji ugroziti tradicionalne, da li ¢e nestati stari dobri radio ili novine koje nam $uste u
rukama. Put u multimedijsku budu¢nost novih medija izgleda da je, sto se ti¢e tehnoloskih
pretpostavki, ve¢ pripremljen. Ipak, otvara se jedno novo bojno polje: kako ¢e drustvo
reagirati? Sve prognoze o promjeni medija i na¢ina komunikacije padaju u vodu ukoliko ih ne
podrzi drustvo. KoriStenje DVD-a ili modernijeg daljinskog upravljaca za televizor starijem
Covjeku predstavlja problem. Zagovornici novih medija zato se oslanjaju na populaciju
mladih.

2.4.Most izmedu starog i novog

Stanje kakvo je danas kod nas i u svijetu ne ostavlja drugu mogucnost nego da nove medije i
na¢ine komunikacije uvede mudro 1 korak po korak. Danas postoje odredeni oblici
reklamiranja i komunikacije koji trebaju predstavljati most izmedu starog i novog.


https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipMBenBN8rKYPaJEst2rDfELqfAECCCaNGedeX8k

Sponzoriranje - Promjenom nastupa televizije i uvodenjem interneta, sponzoriranje
marki ili proizvoda dobiva novi znacaj. Tehnoloski orijentiranim firmama u
prijelaznoj fazi k novim medijima nude se beskrajne mogucnosti da demonstriraju
snage inovacije kroz sponzorske akcije. Moguce je sponzorirati emisije koje za temu
imaju nove tehnologije ili skole u kojima se te tehnologije izucavaju.

Kanali firmi - Danas postoji ogroman broj televizija i zaista je tesko snaci se u svoj
toj guzvi informacija. Zato je stvaranje kanala odredenih firmi potpuno ocekivana
pojava.

Infomercials - Interaktivno ukljucivanje potrosaca omogucava novu kombinaciju
izmedu posredovanja informacije i komercijalne reklame. Putem interneta je moguce
ostvariti mnoge karakteristike interakcije, sve do individualne poruke. To se moze
posti¢i  preko poruke ili informacije do kojih potrosa¢ ima pristup.
Interakcija je moguca i na sljede¢i nacin: kupac gleda emisiju preko interneta Ciji je
cilj testiranje performansi automobila. Klikom na automobil moze dobiti iscrpne
informacije ne samo o tome kako je odredeni automobil prosao na testu vec i gdje ga
moze  nabaviti, koje su  pogodnosti, kao i ostale informacije.

Reklama s direktnim odazivom - Ne postoji bolji nacin za plasiranje ovakvog vida
reklamiranja od interaktivnih i individualnih kanala komunikacije. Na taj nacin i
manji reklameri imaju moguénost obracanja potrosacima. Na primjer, kada posjetilac
nekog sajta klikne na odredeni baner ili odgleda neku reklamu moze ostvariti poziv
na akciju tako Sto ¢e mu ostaviti uputstvo da klikom na odredeni link preuzme
odgovaraju¢i vaucer za popust ili da popuni neku wvrstu formulara.

QR kod - Dvadeset prvi vijek i nove tehonlogije svaki dan donose i razvijaju nove
tehnike koje mozemo koristiti da povezemo kupce s nasim brendom. Jedan od njih je 1
QR kod. QR (quick response) kod je sli¢an standardnom bar-kodu koji se nalazi na
svim potroSackim proizvodima, ali glavna razlika je §to standardni bar-kod sadrzi
neku osnovnu informaciju, kao $to je cijena, dok QR kod moze sadrzati mnogo
detaljnije informacije i na neki nacin moze povezati offline i online. Danas se naj¢esce
QR kod moze pronaci na reklamnim materijalima, novinama, magazinima, ambalazi
proizvoda pa i na razli¢itim web-stranicama. Korisniku je dovoljno da instalira neku
od mnogih aplikacija, koje su u stvari QR ¢itaci (Sto je u stvari kamera koju
pokre¢emo preko te aplikacije) 1 moZzemo skenirati kod. Ovi kodovi se koriste za
ostvarivanje odredenog popusta, preuzimanje vauCera, za pruzanje dodatnih
informacija o proizvodu/usluzi, sudjelovanju u nagradnim igrama itd.. Na primjer,
tvrtka za cilj ima povecati online prodaju u odnosu na prodaju u fizickim trgovinama.
Moze postaviti QR kod u odredenom magazinu (ili na nekom drugom mjestu u
zavisnosti od ciljane grupe) i skeniranjem koda poklanja online vaucer kojim korisnik
moze ostvariti odredeni popust na online kupovinu. S druge strane, ne mora biti cilj
nuzno kupovina, moze biti i za usmjeravanje korisnika na sajt, mozda zeli prikupiti
dodatne informacije o kupcima pa preuzimanjem nekog popusta ili skidanjem
besplatnog  materijala moze  zatraziti da ostave svoj e-mail. [2]



2.5. Imidz i identitet na internetu

Korporacijski imidZ veZe se za nacin na koji ciljana javnost dozivljava jednu tvrtku. To je
utisak koji tvrtka ostavlja na ljude s kojima suraduje. Korporacijski identitet je portret jedne
tvrtke, sve ono na osnovu ¢ega mi identificiramo tu tvrtku, pocevsi od njezine filozofije,
povijesti, kulture, strategije, stila upravljanja pa sve do izgleda i ponasanja zaposlenih,
izgleda prostorija,vozila...

Svaka organizacija ima kontakte sa Sirokom lepezom raznovrsnih ljudi iako su podrucja tih
kontakta veoma razli¢ita. Kompanija moze imati najrazlicitije radne prostorije pocevsi od
pogona, ureda, prodajnih mjesta, vozila, izlozbenih prostora, sajta i sl. Da bi jedna tvrtka bila
prepoznatljiva 1 lako uocljiva potrebno je da ima izgraden i jasan identitet. Vazno je sve
pocevsi od uniformi i izgleda radnog mjesta, preko znaka i logotipa, izgleda publikacija i
brosura pa sve do fonta koji se koristi u e-mail komunikaciji. Takvi utisci prodiru duboko u
svijest javnosti i odreduje njezino ponasanje.

/

Slika br.3. Prepoznatljivost firme online

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipO4CbMUpty9f651bVat9ImALIHtnIKrcJQ465ad

Obicno se prilikom stupanja na internet prave velike greske. Najces¢e pravljena greSka moze
se opisati jednom rije¢i — nedosljednost. Naime, boje, fontovi i simboli koji se koriste na
internetu nisu oni koji se koriste u offline aktivnostima $to u najmanju ruku narusava vizualni
identitet firme i zbunjuje javnost. Pri tome se zaboravlja na jednu Cinjenicu, a to je da se
danas u svijetu prvi susret s firmom ostvari upravo na internetu. U svijetu postoji mnogo
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popularnih web-brendova kao $to su Amazon, Google, Apple, Amazon, Samsung, eBay i sl.
Citajudi literaturu koja se ti¢e stvaranja brenda na internetu moZe se nau¢iti mnogo toga, ali
za sve je potreban novac. Postavlja se pitanje da li se uspjeSan brend na internetu moze
napraviti bez mnogo novca? Odgovor je da moze, ali postoje zlatna pravila kojih se treba
pridrzavati ukoliko zelimo uspjeh.

Pravila za izgradnju uspjesnog brenda na internetu su:

kratko ime za sajt

biti prvi u kategoriji kojom se bavimo

omoguciti preuzimanje korisnog sadrzaja sa sajta (download)
posao povijeriti profesionalcima

obrazovati se i fokusirati se na jednu temu

kontaktirati se s medijima [2]

oakrwdE

3. STRATEGIJE MARKETINSKOG NASTUPA

3.1. Direktni marketing na internetu

Nazivi poput marketing jedan na jedan (one to one), aktivno oglasavanje ili vodeni marketing
najbolje ukazuju na osnovnu karakteristiku direktnog marketinga — neposrednu komunikaciju
s kupcem. Za razliku od klasi¢nih metoda jednosmjerne komunikacije na relaciji prodavac—
kupac, direktni marketing se oslanja na dvosmjernu (interaktivnu) komunikaciju. Zadatak
direktnog marketinga je da dovede trziste direktno u kucu ili ured umjesto da kupac ide u
trgovinu.

Osnovne karakteristike direktnog marketinga su:

e dvosmjernost (interaktivnost) u komunikaciji na relaciji prodavaé—kupac,

e primjena jednog medija ili vise njih za oglasavanje,

e mjerljiv odgovor, Sto prakti¢no znaci da postoji mogucnost jedinstvene kvantifikacije
ostvarene prodaje,

« transakcija na bilo kojoj lokaciji,

e narudzbe plasira direktno kupac $to je posljedica jedan na jedan prirode direktnog
marketinga.

Direktni marketing obuhvaca:

e direktnu postu,

o telemartketing,

e prodaju od vrata do vrata,

e oglaSavanje s ugradenim mehanizmom za neposrednu reakciju,



o kataloSku prodaju,
« distribuciju letaka [3]

Slika br.4- Direktni marketing

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipNzokiY ztyS98Z2Gh2t1SFUQXYmMWMTBN2UxmhyT

3.2. Marketing na druStvenim mreZama

Drustvene mreze razvile su se davnih 1990.-ih godina te su imale za cilj spajati ljude putem
interneta na sasvim nov i razli¢it na¢in. Napreduju iz dana u dan te se samim time pojavljuju
nove mreze s novim moguénostima. Pored prvobitne uloge komuniciranja,ovakve mreze,
imaju 1 ulogu marketinga promovirajuc¢i druge web- stranice 1 niz razli¢itih usluga. Neke od
najpoznatijih drustvenih mreza su: Facebook, Instagram, Whatsapp, Pinterest, Linkedin,
YouTube, Twitter i dr.

U ovom zavrsnom radu posebno ¢e se analizirati ovaj segment strategije marketinskog
nastupa.

3.3. Kontekstualno oglasavanje

Kontekstualno oglasavanje je vrsta oglasavanja gdje se na web-stranicama prikazuje oglas
koji je direktno povezan i u potpunosti se uklapa u sam dizajn i sadrZaj stranice. Drugim
rije¢ima, oglas nece odudarati od ostatka stranice i uvijek ¢e biti sadrzajno znacajan onome
Sto se nalazi na stranici na kojoj se prikazuje kao 1 lokacijama koje korisnici posjecuju,
pojmovima koje korisnici pretrazuju ili ranijim preferencijama prilikom pretrage.


https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipNzokiYztyS98Z2Gh2t1SFUQXymWMTBN2UxmhyT

Automatizirani sistemi ¢e u zavisnosti od sadrzaja koji se nalazi na web-stranici prikazati i
znacajan oglas.

Google AdSense funkcionira po principu da prikazuje oglase koji su relevantni korisnicima i
onome $to Citaju na odredenoj web-stranici. Za tvrtku koja se bavi recenzijom filmova i serija
AdSense ¢e prikazivati oglase na sajtu u skladu sa sadrzajem, a to moze biti oglas kina, online
servisa za preuzimanje filmova, serija i sl.
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Slika br.5- Kontekstualno oglasavanje

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipPEKEUTT5xQ29hXM6J2nBSPWmP009ggLW7YArBI

Tehnoloska rjeSenja koja se primjenjuju za potrebe kontekstualnog marketinga imaju cilj
kreirati detaljan profil aktivnosti potrosaca dok se nalazi na sajtu ili dok pretrazuje koristeci
pretrazivace. Cilj je da se prikupe informacije ne samo o akcijama koje je potrosa¢ preuzeo
ve¢ 1 o kontekstu tih akcija u smislu identificiranja navika u ponaSanju. Takoder, prikupljaju
se podaci o spolu, lokaciji, starosnoj dobi i sl. Cilj prikupljanja ovih podataka je da se na
osnovu osobnih podataka korisnika kreiraju personalizirani oglasi i poruke.


https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipPEkEuTT5xQ29hXM6J2nBSPWmPoo9ggLW7YArBl

3.4. Prijavljivanje web-sajta na pretrazivace i SEO

Prijavljivanje sajta na pretraziva¢e mora se obaviti za svaki pretraziva¢ posebno iako postoji
mogucnost koriStenja programa za automatsko prijavljivanje web-sajta na veliki broj
pretrazivaca. Posljednja opcija se ne preporucuje zbog toga Sto veliki broj poznatih
pretrazivata ne dozvoljava mogucnost automatskog prijavljivanja web-sajta. Veliki
pretrazivaci su se odlucili na ovaj korak kako bi svoje baze podataka zastitili od velikog broja
programskih prijavljivanja.

Prijava sajta na pretrazivace je uglavnom besplatna, ali u pojedinim sluc¢ajevima se mora
platiti naknada za obavljanje ovog posla u kraCem vremenskom roku. Primjer za to je bila
upravo prijava na Yahoo! za koju je bilo potrebno platiti 300$ pocetkom 2010. kako bi bila
razmotrena za 7 dana (taj proces je obi¢no trajao i po nekoliko mjeseci).

Search Engine Optimization (SEQO) je optimizacija web stranica za trazilice ili pretrazivace.
To je dio internet marketinga koji se bavi pozicioniranjem web stranica na trazilicama za
kljuéne rijec¢i koje najvise odgovaraju sadrzaju stranica. Cilj optimizacije je povecanje ciljane
posjecenosti web stranica s trazilica ¢ime se 1 povecava broj kontakata ili direktna prodaja.
Optimizacija prema zahtjevima pretrazivaca — SEO obuhvaca razli¢ite tehnike ¢iji je cilj
omogucéiti §to bolje pozicioniranje Sajta u rezultatima pretrage pretrazivaca. Postoje dva
klju¢na elementa koja pretrazivaci koriste kako bi rangirali sajt u rezultatima pretrage:

1. kljucne rijeci ili kljucne fraze
2. linkovi. [4]

Prije nego se izvrsi optimizacija sajta prema zahtjevima pretrazivaca potrebno je definirati
klju¢ne rijeci i kljucne fraze koje ¢e biti koristene za identificiranje ciljanih korisnika.

3.5. Opt-ini Opt-out servisi

Opt-in e-mail marketing — razli¢ite tvrtke nude svojim korisnicima moguénost primanja
reklamne poruke po razli¢itim kategorijama zanimanja. Te tvrtke nude drugima uslugu
reklamiranja po principu ciljane populacije, iznajmljivanjem lista korisnika koji imaju
slobodu da se odjave sa ovih lista kada to zazele. Kada se korisnik prijavi da prima e-mail
poruke potrebno je da potvrdi svoju odluku zbog Cega se ovakav sistem naziva i1 dvostruki
(double) Opt-in. Time je otklonjena moguénost da neko neovlasteno prijavi e-mail adresu
koja nije u njegovom vlasnistvu za prijem reklamnih poruka.

Opt-out servis je servis koji omogucava korisnicima prijavljenim za primanje reklamnih
poruka da u bilo kojem trenutku napuste servis Opt-in reklamnih poruka. Ovime je
omoguceno stvaranje znacajne razlike izmedu ove kategorije poruka (Cije slanje prestaje
onog trenutka kada korisnik to odluci). [5]
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Slika br.6- Opt-in, Opt-out e-mail marketing

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipOkLga_igSDOVBrrD-rcqyol WyiejWofXrtFuax

4. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

Neke od najpopularnijih druStvenih mreza danas jesu Facebook, Instagram, Pinterest,
LinkedIn, YouTube gdje su takoder jednako popularne i sve se ce$¢e koriste u svrhe
marketinga i Whatsapp, Viber i Messanger, globalne aplikacije i platforme za komunikaciju.
Njihova posjecenost se mjeri stotinama miliona korisnika Sirom svijeta. Osim globalnih
drustvenih mreza, koje biljeze najveéu popularnost, postoji veliki broj lokalnih ili nacionalnih
drustvenih mreza, ali i drustvenih mreza u ¢ijoj osnovi su specijalizirani sadrzaji. Primjer
ovakvih drustvenih mreza su Last.fm, koja povezuje ljude sa sli¢énim glazbenim interesima ili
LinkedIn, koji je namijenjen odrzavanju poslovnih kontakta.
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Slika br.7-Drustvene mreze

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipMwkUrVkaGnX04ZJdrdAjUIEyhbzYujzOGCEmir

Zbog cinjenice da druStvene mreze pod svojim okriljem okupljaju ogromnu populaciju
korisnika, ova forma virtualnih zajednica na internetu postala je izuzetno interesantna za
tvrtke svih veli€ina Sirom svijeta u smislu provodenja raznovrsnih marketinskih aktivnosti.

4.1. Mrezna vrijednost potroSaca

Vrijednost potroSaca se obi¢no definira kao o¢ekivani profit od prodaje proizvoda i usluga
koji tvrtka smatra da ¢e ostvariti tijekom duzeg vremenskog perioda odrzavanjem kontakta s
potroSa¢em (poduzimanjem neophodnih mjera koje ¢e od njega naciniti lojalnog potroSaca).

Procijenjena vrijednost potroSaca je od kriticne vaznosti za tvrtku jer ukazuje na isplativost
ulaganja u marketing s ciljem privlacenja i zadrzavanja odredenog potroSaca. Ipak, treba
ukazati da tradicionalne tehnike za procjenu vrijednosti potroSaca zanemaruju ¢injenicu da
potrosac, pored toga Sto ¢e kupiti robu ili proizvod, moze utjecati na ostale potrosace da
izvrSe kupovinu. Time dolazimo do pojma mreZne vrijednosti potrosaca.

U identificiranju mrezne vrijednosti potroSaca polazi se od procjene da ¢e potrosac kupiti

neki proizvod ili uslugu, ali i od procjene utjecaja drugih potroSaca unutar (druStvene) mreze
na donoSenje odluke o kupovini.
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4.2. MARKETING OD USTA DO USTA (word of mouth marketing)

Moze se reé¢i da je tradicionalni marketing u krizi zbog toga §to su potrosac¢i postali
neosjetljivi na televizijske reklame i ostale tradicionalne marketing tehnike. S druge strane,
tvrtke poput Googlea, Amazona i Hotmaila su postigle ogroman uspjeh bez gotovo ikakvih
marketinSkih aktivnosti oslanjaju¢i se isklju¢ivo na marketing od usta do usta.

Slika br.8- Marketing od usta do usta

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipPtzG62FzZ5NW4whVYmEXomPI5v3iH_tW9Qyp6D4

Skorija istrazivanja pokazuju da pozitivan marketing od usta do usta odnosno pozitivan utisak
koji korisnik proizvoda i usluga neke tvrtke prenosi drugim korisnicima predstavlja daleko
najbolji element za procjenu buduceg rasta tvrtke.
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Klju¢na prednost marketinga od usta do usta u odnosu na tradicionalne marketing tehnike je
to Sto preporuka od prijatelja ili drugog izvora od povjerenja sadrzi kredibilitet koji nije
karakteristi¢an za klasi¢ne reklame. [3]

4.3. Tehnike marketinga na drustvenim mrezama

Tehnike koje se koriste za potrebe marketinga na drustvenim mrezama se mogu kategorizirati
na sljedeci nacin:

brend menadZment na druStvenim mrezama,

pozicioniranje na drustvenim mrezama,

kreiranje sadrzaja virtualnog karaktera,

promocija na servisima za social bookmarking,

suradnja promocije preko utjecajnih ¢lanova drustvenih mreza. [3]

orwpdPE

4.3.1. Brend menadZzment na druStvenim mreZama

Ovo je jedna od najcesce koriStenih tehnika marketinga na drustvenim mrezama. Sastoji se u
otvaranju naloga na Twitteru, kreiranju stranice na Facebooku ili grupe na LinkedInu s ciljem
da se privuku zainteresirani korisnici, da se zadobije njihovo povjerenje i uspostavi
dugorocan odnos.

Sustina ove tehnike je to $to tvrtka nastoji privuéi ciljanu populaciju i samostalno doprinijeti
unapredenju svog poslovnog ugleda kroz suradnju s korisnicima i stvaranje dodatne
vrijednosti za te korisnike putem razli¢itih sadrZaja koje objavljuje na drustvenim mreZama.

Takoder, druStvene mreze su veoma dobar nain da prikazemo svoj brend kao veoma
pozeljnog poslodavca.

4.3.2. Pozicioniranje na druStvenim mreZama

Tehnika pozicioniranja na druStvenim mrezama se sastoji od identificiranja pojedinaca na
drustvenim mrezama i njihovog informiranja o proizvodima i uslugama tvrtke. To bi znacilo
da npr. na Twitteru tvrtka pronalazi i Salje kratke poruke (tvitove) korisnicima na osnovu
opisa ili klju¢nih rije¢i njihovih tvitova. U ovisnosti od proizvoda/usluga koje se prodaju, kao
i ciljne grupe, tvrtka ée izabrati neku od drustvenih mreza na kojima ¢e oglaSavati
proizvod/uslugu i pozicionirati ciljanu grupu. Za tvrtke koje svoj poslovni koncept baziraju
na B2B modelu, drustvena mreza LinkedIn se smatra mnogo boljom opcijom za provodenje
tehnike pozicioniranja na drustvenim mrezama.
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Ukoliko se ova marketing tehnika na drustvenim mrezama ne provodi pazljivo moze se
smatrati nezeljenom. Ukoliko kompanija bude identificirana i ozna¢ena kao nezeljena efekti
po njenu reputaciju bit ¢e negativni. Da bi se izbjeglo poistovjecivanje ove tehnike
marketinga s neZeljenom, neophodno je u njenom provodenju voditi racuna o tome da
ljudima treba pruziti informaciju o proizvodu ili usluzi koja im je potrebna, a ne zatrpavati ih
informacijama o servisima koji za njih nisu bitni.

Ovu tehniku marketinga na drustvenim mrezama treba koristiti onda kada je tvrtki primaran
financijski rezultat u kracem vremenskom intervalu u odnosu na dugoro¢no formiranje
brenda.

4.3.3. Kreiranje sadrzaja virtualnog karaktera

Kao tehnika marketinga na drustvenim mrezama kreiranje sadrzaja virtualnog karaktera
sastoji se u kreiranju osobnog virtualnog sadrzaja (virtualni video, novi web-sajt, ¢iji je jedini
cilj privu¢i paznju ljudi i sl.), koji obi¢no ima cilj da indirektno promovira proizvode i usluge

tvrtke.

Problem u vezi s koriStenjem ove tehnike je to $to su Sanse da sadrzaj koji je kreiran s ciljem
da poprimi karakter virtualnog (da stimulira pojedince, prenose informaciju o njemu, a
posljedi¢no i informaciju o proizvodima i uslugama tvrtke) realno male. Ipak, ukoliko sadrzaj
poprimi karakter virtualnog efekti na poslovanje tvrtke ¢e biti odli¢ni. Tvrtka ¢e dosegnuti do
miliona korisnika $to ¢e doprinijeti ojac¢avanju brenda i povecanju prodaje. Ova tehnika se
preporucuje u situaciji kada tvrtka Zeli i moZe izdvojiti ponekad i znacajna sredstva za
kreiranje virtualnih sadrzaja i u situaciji kada proizvodi i usluge koji se na ovakav nacin
promoviraju.

4.3.4. Promocija na servisima za drustveni bookmarking

Servisi za social bookmarking su liste koje sadrze linkove s internet resursima koje korisnici
smatraju korisnim. Liste su organizirane prema temi, kategoriji ili nekom drugom kriteriju.
Pozicioniranje resursa na servisima za social bookmarking provodi se na osnovu broja
korisnika koji su oznacili pojedini resurs. Time se potencijalnom korisniku daje dobra
informacija o kvaliteti resursa koji je pozicioniran na servisu za social bookmarking.

Primjeri ovakvih servisa su Delicious, Digg 1 na desetine drugih. Sustina tehnike promocije
na servisima za social bookmarking je u tome da se tvrtka odnosno njezini proizvodi i usluge
nadu na naslovnoj stranici tj. da budu $to bolje pozicionirani na ovim sajtovima.

Kako bi to zaista i bilo ostvareno neophodno je da postoji odreden virtualni sadrzaj $to znaci
da se ova tehnika primjenjuje u kombinaciji s tehnikom kreiranja sadrzaja virtualnog
karaktera. Osim toga, potrebno je identificirati utjecajne korisnike servisa za social
bookmarking i privu¢i ih da podrze proizvode i usluge tvrtke. Ukoliko ova tehnika
marketinga na druStvenim mrezama dovede do ocekivanih rezultata posje¢enost na sajtu
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tvrtke moze biti toliko intenzivna da se nerijetko dogada da sustav padne. Bitna karakteristika
ove tehnike je slaba stopa konverzije posjetioca sajta u kupce.

4.3.5. Suradnja promocije preko utjecajnih ¢lanova drustvenih mreza

Ova tehnika podrazumijeva angaziranje popularnih i utjecajnih ¢lanova drustvenih mreza na
promociji proizvoda i usluga tvrtke. Ovo je definitivno najefikasnija i najmocnija tehnika
marketinga na drustvenim mrezama.

Najveci nedostatak tehnike brend menadzmenta na drustvenim mrezama je to $to se zasniva
na dugogodiSnjem gradenju povjerenja 1 suradnje s ciljanom populacijom. Umjesto toga,
tehnika promocije preko utjecajnih ¢lanova drustvenih mreza podrazumijeva maksimalnu
korist koja proizlazi iz utjecaja i povjerenja koje su oni kao ¢lanovi druStvenih mreza
godinama gradili u promociji proizvoda i usluga tvrtke.

Kako bi se ovo postiglo neophodno je da tvrtke identificiraju najutjecajnije korisnike na
trziStu te da uspostave kontakte s njima. Ono $to je znacajno u kontekstu proizvoda i usluga
koji se na ovakav nadin promoviraju je Cinjenica da ti proizvodi i usluge moraju imati
karakter virtualnih ili biti atraktivni iz ugla korisnika jer utjecajni ¢lanovi drustvenih mreza,
promovirajuci ove proizvode i usluge, dovode u pitanje svoju reputaciju.

5.NAJVAZNIJE DRUSTVENE MREZE

Marketing preko drustvenih mreZa nudi razne aktivnosti primjenjivanja marketinga poput
istrazivanja trZiSta, naprednije 1 brze komuniciranje, razvoj raznih proizvoda 1 sl. Aktivnosti
na drustvenim mrezama rezultiraju posjetima web stranici. Na povecanje prepoznavanja
brenda znatno utjecu lajkovi i dijeljenja dok blizak oblik komunikacije pozitivno utjece na
jacanje povjerenja kupaca

U Hrvatskoj je u prosjeku milijun i pol ljudi na 14 Facebooku aktivno jedan sat na dan
(https://www.virtualna-tvornica.com/marketing-nadrustvenim-mrezama/ ).

Prema istrazivanju agencije Masmi, 88% poduzeca u Hrvatskoj koristi Facebook, a sve ih
vise koristi 1 Google + (Cak 23%). Velika vecina ispitanih drustvene mreZze smatra iznimno
korisnim alatom(58%). Pokazalo se i da je 32% poduzeca upravo na drustvenim mreZama
pronasle nove poslovne partnere. No joS uvijek 28% poduzeca smatra da nemaju koristi od
izlaska na drustvene mreze. [6]
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5.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza osnovana 2004.godine te je najbrze rastuca drustvena mreZa na
svijetu. Svrha facebooka je komuniciranje i dijeljenje informacija s tvrtkama diljem svijeta. U
pocetku njemu su mogli pristupiti samo privatni korisnici. Tijekom registracije potrebno je
unijeti svoje osobne podatke spol, dob, zanimanje, adresu i sl. te su voditelji u svemu tome
uvidjeli veliki marketinki smisao. Ova mreza nudi otvaranje stranica za obozavatelje, fan
page, sto daje mogucnost povezivanja te likeom potvrduju da zele primati obavijesti vezane
za tu stranicu. Za kvalitetno upravljanje ovom mreZzom potrebno je razviti dobru ideju te
napraviti plan i nac¢in komunikacije, objavljivanja objava, kreirati pla¢ene oglase...Posao
vodenja stranice nije nimalo lagan kao §to se €ini na prvu. Mnoge kompanije ba$ iz tih
razloga prepustaju vodenje stranice stru¢nim osobama.

facebook

Slika br.9- Drustvena mreza ,,Facebook*

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipPlI-a0lw2x456HC_QXrYRUa3K-NN52bB6f197z

5.2. Instagram

Instagram je druStvena mreza koja se znatno razlikuje od Facebooka, a razvila se
2010.godine.To je mreza koja se zasniva na uredivanju i objavljivanju fotografija i
videozapisa. Na Instagramu se mogu istaknuti razni Kkreativci i umjetnici koji svojim
fotografijama prikazuju modu, interijer, hranu, prirodu...Jo$ jedna razlika od Facebooka je ta
Sto svaki korisnik bira ¢ije objave ¢e pratiti, pracenje izmedu dva korisnika nije obostrano.
Mnogi svjetski brendovi otvorili su svoje profile na kojima dijele fotografije svojih proizvoda
UspjeSnost korisnika ovisi o tome koliki ima broj pratitelja. Postoje korisnici koji imaju ¢ak i
do milion pratitelja te su postali poznati u odredenom krugu.Takve osobe nazivamo
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infulenceri. Infulenceri su osobe koje imaju velik utjecaj na svoje pratitelje te im razni
brendovi nude suradnju kako bi dijelili njihove proizvode i1 tako ga reklamirati S§to ve¢em
broju kupaca. Treba imati na umu da svi infulenceri ne daju to¢nu sliku i recenziju nekog
proizvoda iz razloga $to im je glavni cilj prodati kako bi dobili odredeni procenat dok neki
drugi strogo paze na svoje pratitelje i reklamiraju samo provjerene i valjane proizvode koje bi
i oni sami koristili.

Instagram ima mnoge prednosti kao $to su; visok engagement (objave imaju vrlo dobar izgled
te korisnici ¢esc¢e pregledavaju profile, fotografije i sl,), niza cijena oglasavanja u odnosu na
ostale mreZe, precizno pozicioniranje ciljane grupe.

Instagram

Slika br.10- Drustvena mreza ,,Instagram*

https://photos.google.com/search/_tra_/photo/AF1QipPIg2CBAFvCcG6CSZc9420sWxBX_z3sjZyQFV_bE

5.3. Newsletteri

Newsletteri se koriste za oglaSavanje, ali i u svrhu izgradnje tvrtke. To su digitalna pisma
koja tvrtke Salju svojim potroSacima. Newsletteri najéeS¢e sadrze neke novosti te korisne i
zanimljive informacije za potro$ade. Salju se redovito, a za izradu i slanje se najéesée
koriste specijalizirani servisi za newslettere. Najpopularniji medu njima je MailChimp.
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6. ANKETA

1.SPOL
SPOL |D
26 responses

® MUSKO
@ ZENSKO

2.RASPON GODINA

RASPON GODINA lD

25 responses

® 18-25
® 26-35
© 36-45
® 46-55
@ 56+

3.0BRAZOVANJE

19



OBRAZOVANJE

26 responses

@ Srednjoskolsko obrazovanje
@ Dodiplomsko obrazovanje
» Diplomsko obrazovanje

@ Postdiplomsko obrazovanje

4.ZAPOSLENOST

ZAPOSLENOST

26 responses

@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a

() Studentfica
5.Jeste li upoznati s rije¢ci MARKETING?
Jeste li upoznati s rijeCi MARKETING?
27 responses
@ DA
® Ne

)

6.Koja je Vasa prva asocijacija na rije¢ MARKETING?

O
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Koja je Vasa prva asocijacija na rije¢ MARKETING?

[

23 responses

4 3 (13%)
2 (8.7%)
2 1(4.3%) 1 (4.3%) 1(4.3%) 1(4.3%) 1(4.3%) 1 (4.3%) 1(4.3%) 1(4.3%) 1(4.3%) 1 (4.3%)

Reklamiranje Prezentiranje proizvoda i dobara Reklama Trgova...
Novac Prodaja i oglasavanje Reklamiranje proizvoda

7.Sto Vam se ¢ini kao najbolji opis marketinga?

Sto vam se éini kao najbolji opis marketinga? |_|:|

@ "Potreba stvara proizvod, ali i proizvod
stvara potrebu" K.Marx
29.6% @ Marketing je nauéna disciplina koja

proucava kako drustva upotrebljavaju
oskudne resurse da bi proizvela
odredena dobra i usluge i raspodijelila...

w ) Marketing je proces planiranja i
sprovodenje koncepcija cijena,
promocije i distribucije ideja, roba i usl...

27 responses

@ Reklamiranje

8.Razlog kupovine odredenog branda/marke proizvoda?

Razlog kupovine odredenog branda/marke proizvoda?

28 responses

@® Cijena

@ Kvaliteta

) Popularnost
® Imidz

@ Navika

9. Imate li potrebu pripadati odredenoj brand zajednici (ljudima virtualno okupljeni oko iste
marke proizvoda ili usluge)?

21



Imate li potrebu pripadati odredenoj brand zajednici (ljudima virtualno okupljeni oko iste @
marke proizvoda ili usluge)?

28 responses

® Da
® Ne

10. Koiji je Va$ razlog pripadanja odredenoj brand zajednici?

Koji je Va$ razlog pripadanja odredenoj brand zajednici?

27 responses

@ Ukljucivanje u krug odredene skupine
ljudi

@ Ljubav prema odredenom brandu/marki

@ Potreba sa se iskaze mo¢ nad drugima

11. Moj brand/marka mi daje sve Sto oCekujem od proizvoda ili usluge? ( 1- uopée se ne
slazem, 2-uglavnom se ne slazem, 3-niti se slazem, niti se ne slazem,4-uglavhom se
slazem, 5-u potpunosti se slazem)

Moj brand/marka mi daje sve $to ocekujem od proizvoda ili usluge? ( 1- uopce 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)

27 responses

@1
9?2
©o3
04
®5
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12. Moj brand me nikad nije razo¢arao?

Moj brand me nikad nije razocarao?

28 responses

13. Osje¢am se ugodno u mojoj brand zajednici?

Osjecam se ugodno u mojoj brand zajednici?

44.4% 18.5%

27 responses

®1
®2
@3
®4
®5

@1
92
o3
04
®5

14. Clanovi moje brand zajednice imaju iste interese kao i ja?

Clanovi moje brand zajednice imaju iste interese kao i ja?

27 responses

a%

15. Svida mi se uvodenje promjena u brandu?

@1
92
o3
04
®5
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Svida mi se uvodenje promjena u brandu?

28 responses

o1
[
@3
04
@5

N

28.6%

16. Moj omiljeni brand mi pruza zadovoljstvo i €ini me sretnim?

Moj omiljeni brand mi pruza zadovoljstvo i ini me sretni? @

28 responses

01
92
@3
04
@5

17. Nastavo/la bi kupovati omiljeni brand iako cijena proizvoda poraste?

Nastavol/la bi kupovati omiljeni brand iako cijena proizvoda poraste?

27 responses

[ B
0?2
o3
04
@5

18. Volim ljudima pomagati pruzajuci im informacije o proizvodima i uslugama?
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Volim ljudima pomagati pruzajuci im informacije o proizvodima i uslugama?

28 responses

@® Da
® Ne

19. Drugi me Cesto pitaju za informacije o proizvodima, prodajnim mjestima ili rasprodaji?

Drugi me Cesto pitaju za informacije o proizvodima, prodajnim mjestima ili rasprodaji?

28 responses

® Da
® Ne

20. Moj brand je jako atraktivan?
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Moj brand je jako atraktivan?

28 responses

® Da
® Ne
21. Smatram se vjernim brandu?
Smatram se vjernim brandu?
28 responses
@® Da
@® Ne

(]
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Na osvnovu provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da su anketu po prikazanom postotku
najviSe odradile studentice.
Uoceno je da je velika veéina upoznata s rije¢i marketing, a kod najveceg postotka

ispitanika prva asocijacija na taj termin bila je : REKLAMA ili REKLAMIRANJE.

Iz toga se vidi da dosta osoba povezuje marketing s reklamiranjem tj.digitalnim marketingom
Sto nije u potpunosti neto¢no ali to nije cilj i proces samog marketinga. Marketing se bavi
potrebama ljudi i pronalazi nacine zadovoljenja tih potreba. Takoder, pronalazi i potrebe
kojih potrosaci u danoj tocki vremena jo§ nisu svjesni, §to odgovara Marxovoj ideji da
kapitalisti, u trci za povecanjem profita,stvaraju stalno nove proizvode koje ljudi pocinju
kupovati, uzimaju¢i sve veci dio njihovog dohotka (Marx: "Potreba stvara proizvod, ali i
proizvod stvara potrebu™)[7] ; te takoder pomaze u oblikovanju proizvoda za njihovo

zadovoljenje.

Moze se vidjeti da je pripadanje odredenom brandu iz ljubavi prema nekom bradu ili
iskazivanje mo¢i nad drugima. To je ujedno cilj marketinga, da se kupuje odredeni brand
jer mu se vjeruje i jer ima njegovo povjerenje u potpunosti. Takoder jako velik postotak
ispitanika bi nastavio kupovati svoj omiljeni brand iako bi on poskupio $to je jo$ jedan
dokaz odli¢no odradenog marketinga. Moze se zakljuciti da digitalni marketing iz dana
u dan sve vise napreduje i da ¢e se u nekom skorom vremenu u potpunosti osloniti na
njega jer vecina ispitanih izjasnila se da svoj brand/proizvod pronasla bas na Internet

stranicama.
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7. ZAKLJUCAK

Digitalni marketing je podrucje koje se jako brzo mijenja zadnjih nekoliko godina i zasigurno
Ce izgledati drugacije sljedeée godine nego ove. Postojece drustvene mreze, u vrijeme dok
su sve oci uprte u mobilni segment digitalnog marketinga, redovno uvode nove moguénosti i
znacajke. Internet je glavni medij danasnjice te kao oglasni medij ima mnoge prednosti kao
Sto su: brzi rezultati, djelotvornost, interaktivnost te Sirok doseg, $to tradicionalni mediji ne

posjeduju, ali jo§ uvijek imaju masovnost promocije ogladavanja.

Kada zamislimo neki proizvod koji zelimo kupiti prvi izvor informacija potrazit éemo bas na
internetu na kojem samo u par sekundi mozemo saznati sve potrebne informacije o
proizvodu. Zahvaljuju¢i velikoj razvijenosti, putem interneta, mozemo naruciti odredeni
proizvod koji ¢emo platiti online i koji ¢e nam biti dostavljen na kuéna vrata. Kupovina je
nekada bila lokalna i vrlo zahtjevna, a sada je postala globalna i vrlo jednostavna jer samo u
par koraka proizvod mozZemo dobiti na nasim vratima i to sve naru€ivanjem iz udobnosti
doma. Zahvaljujuéi razvoju drustvenih mreza Internet je postao ciljano reklamiranje dok to
kod tradicionalnog nacina nije bio slu¢aj. Tradicionalni nagin je puno skuplji jer su velika

ulaganja za skupocjene prostore na kojima se proizvod reklamira.

Nastankom suvremenih medija koje stvaraju sami korisnici (blogovi, drustvene mreze)
internet je postao sredstvo putem kojeg ljudi postaju informacija, vijest ili kulturni sadrzaj te

sredstvo za oglasavanje i uspjeSno poslovanje.
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