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NOVI TRENDOVI | ALATI U DIGITALNOM MARKETINGU

Sazetak

Ovaj rad bavi se posebnostima digitalnog marketinga i suvremenih trendova i alata u istome.
U radu se prikazuju Kkarakteristike digitalnog marketinga te njegova usporedba s
tradicionalnim marketingom. Opisuju se najvazniji pojmovi vezani uz digitalni marketing,
kao Sto su automatizacija marketinga, optimizacija wWeb-stranice za internet pretrazivace i nulti
trenutak istine. Nadalje, izdvajaju se suvremeni trendovi i alati u digitalnom marketingu, koji
ukljucuju druStvene medije, marketing sadrzaja, mobilni marketing, izvorno oglasavanje,
marketing u pravo vrijeme, virtualnu stvarnost i internet stvari. Isti¢e se povezanost
marketinga putem druStvenih medija i marketinga sadrzaja, dok se unutar mobilnog
marketinga izdvaja marketing putem mobilnih aplikacija 1 mobilni dopusteni marketing, a
unutar interneta stvari izdvajaju se nosivi uredaji. Takoder, predstavljene su metode mjerenja
ucinkovitosti digitalnog marketinga te primjeri uspjesne, ali 1 neuspjeSne, implementacije
digitalnog marketinga. Cilj rada je sintetizirati znanje o digitalnom marketingu i suvremenim
trendovima koji se u njemu pojavljuju. Svrha istrazivanja je ukazati na vaZnost

implementacije digitalnog marketinga za postizanje i odrzavanje konkurentske prednosti.

Klju¢ne rije¢i: digitalni marketing, suvremeni trendovi u marketingu, marketing putem
drustvenih medija, marketing sadrzaja, mobilni marketing, internet stvari, mjerenje

ucinkovitosti digitalnog marketinga



1. uUvOD

Marketing je, od samog pocetka njegovog razvoja, prepoznat kao ucinkovit alat za postizanje
1 odrzavanje konkurentske prednosti. Razvoj tehnologije 1 interneta utjecao je na sva podrucja
ljudskog zivota, pa tako i na marketing. U danasSnje vrijeme prisutnost na internetu postala je
klju¢na za svako poslovanje te je internet postao ucinkovit nac¢in promoviranja poslovanja s
malim budzetom. Internet potroSa¢ima omogucuje lakSe i brze usporedivanje cijena i
proizvoda razli¢itih proizvodaca, dok proizvodatima omogucuje jednostavnije pracenje
ponasSanja i navika potrosaca. No cilj koriStenja interneta nije samo postojati na njemu, vec se
sve viSe paznje daje sadrzaju i dvosmjernoj komunikaciji. Dakako, koriStenje digitalnog
marketinga ne iskljucuje koristenje tradicionalnog marketinga, ta dva oblika su meduovisna i
medusobno se nadopunjuju. Predmet istrazivanja ovog rada predstavlja razumijevanje
digitalnog marketinga, suvremenih trendova koji se u njemu pojavljuju i njihovog utjecaja na
poslovanje. Istrazuju se karakteristike digitalnog marketinga, obja$njava se automatizacija
marketinga, optimizacija web-stranice za internet pretrazivace i nulti trenutak istine. Opisuju
se novi trendovi i alati u digitalnom marketingu te specificne metode mjerenja njihove
u¢inkovitosti. Na kraju se daju primjeri implementacije novih trendova u digitalnom

marketingu.

Cilj istrazivanja je povecati znanje o digitalnom marketingu. Istrazuju se suvremeni trendovi i
alati koji se pojavljuju razvojem interneta, od kojih se izdvajaju drustveni mediji, marketing
sadrzaja, mobilni marketing, izvorno oglasavanje, marketing u pravo vrijeme, virtualna
stvarnost i internet stvari. Objasnit ¢e se posebnost svakog od ovih trendova te vaznost

njihove integracije, kao i specifi¢ne metode mjerenja njihove ucinkovitosti.

Svrha istrazivanja je ukazati na vaZnost implementacije digitalnog marketinga za postizanje 1

odrzavanje konkurentske prednosti.

Istrazivacka pitanja su:
— Sto je digitalni marketing i po ¢emu se razlikuje od tradicionalnog marketinga?
— Sto predstavlja automatizacija marketinga?

— Kaoje su pozitivne, a koje negativne strane digitalnog marketinga?



— Sto je optimizacija web-stranice za internet pretrazivace?

—  Sto predstavlja nulti trenutak istine?

— Kaoji su suvremeni trendovi i alati koji se pojavljuju u digitalnom marketingu?

— Kaoje su karakteristike Web-a 2.0 i drustvenih medija?

— Sto je marketing sadrzaja i kako se djelotvorno implementira?

— Kako pravilno implementirati marketing sadrzaja na drustvenim medijima?

—  Sto predstavlja mobilni marketing i koji se trendovi pojavljuju povezani s njime?

—  Sto karakterizira izvorno ogladavanje?

—  Sto je marketing u pravo vrijeme?

— Kako je virtualna stvarnost pridonijela marketingu?

— Sto predstavlja pojam internet stvari i koji je najznacajniji segment interneta stvari?

— Kako se pravilno mjeri u¢inkovitost digitalnog marketinga?

— Postoje li primjeri uspjesne i neuspjesne implementacije digitalnog marketinga?
Rad se sastoji od sedam dijelova.
Prvi dio je uvod.

U drugom dijelu objasnjava se sam pojam digitalnog marketinga, usporeduje ga se s
tradicionalnim, istiCu se prednosti 1 nedostaci digitalnog marketinga te se objasnjava pojam

automatizacije marketinga.
U tre¢em dijelu predstavljena je optimizacija web-stranice za internet pretrazivace.

U cetvrtom dijelu opisuje se Sto predstavlja nulti trenutak istine.



U petom dijelu prikazuju se suvremeni trendovi i alati u digitalnom marketingu. Izdvajaju se
drustveni mediji, kao dio Web-a 2.0, marketing sadrzaja, te povezanost ova dva trenda.
Definira se mobilni marketing, unutar kojega se izdvajaju mobilne aplikacije i mobilni
dopusteni marketing. Ovo poglavlje, takoder, ukljucuje izvorno oglaSavanje, marketing u
pravo vrijeme, virtualnu stvarnost te internet stvari, unutar kojega je posebna pozornost

posvecena nosivim uredajima.

U Sestom dijelu pozornost je posvecena metodama mjerenja ucinkovitosti digitalnog

marketinga.

U sedmom dijelu prikazuju se dva primjera uspjeSne i jedan primjer neuspjesne

implementacije digitalnog marketinga, nakon ¢ega slijede rasprava i zakljucak.

Prilikom istrazivanja koriSten je multidisciplinarni pristup. Primijenjena je metoda deskripcije
za opisivanje najvaznijih pojmova vezanih uz digitalni marketing te nove trendove i alate u
digitalnom marketingu, metoda apstrakcije za odvajanje nebitnih dijelova od onih bitnih, te
metoda kompilacije dostupne literature. Koristene su i metode indukcije i dedukcije, analize i

sinteze, case study (studija slu¢aja) te metoda dokazivanja.



2. DIGITALNI MARKETING

,Jedna od prednosti koje pruza internet je lako i brzo rjesavanje svakodnevnih problema.
Osim toga, svijest potroSaca se promijenila napretkom tehnologije. Potrosaci sada mogu
pronaci razne proizvode i usluge i usporedivati ih, posebno uz pomoé¢ drustvenih medija.
Nadalje, tvrtke su u mogucnosti bolje analizirati ponasanje i navike potrosata uz pomoc¢
drustvenih medija. Tvrtke koje pravilno i konstantno mijenjaju i optimiziraju svoje web-
stranice su korak ispred u digitalnom marketingu. Postalo je klju¢no znati vrste pretrazivaca
koje potrosaci koriste te jesu li sposobni pronaci odredene tvrtke na njima. Oglasi koji su

ranije bili postavljeni u novinama sada su zamijenjeni onima na web-u.**

Marketing se u 21. stoljecu radikalno promijenio zbog tehnoloskog napretka, a komunikacija
s potrosa¢ima se odmakla od tradicionalne marketinske prakse. Marketinski struc¢njaci tvrde
kako je milenijska generacija usmjerena prema digitalnom marketingu i iskustvu s brendom
preko drustvenih medija. O¢ekuje se kako ¢e se proracun za digitalni marketing povecavati
tijekom godina, s jasnim pokazateljima kako ¢e se u marketingu zaposljavati digitalni
strucnjaci. Digitalni marketing raste brZze nego bilo koji drugi marketinski kanal, §to dobro
pokazuje §to marketinski strudnjaci rade te §to ciljane skupine Zele i trebaju.? Tvrtke iz dana u
dan povecavaju koristenje informacija i komunikacijskih tehnologija u svrhu uvodenja svojih
proizvoda i1 upoznavanja svojih kupaca. Ovo povecanje je linearno tijekom godina. Kako bi
prestigle svoje konkurente, tvrtke redovito koriste elektronicku trgovinu i digitalni marketing.
Na ovaj nacin uspostavlja se dvostrana veza izmedu potrosaca i tvrtki. Digitalni marketing se
zapravo mnogo razlikuje od tradicionalnog. Budu¢i da su uvjeti za digitalni marketing
drugaciji, konkurenti mogu biti ¢ak i brendovi koji to ne bi bili pod normalnim uvjetima.
Digitalni marketing ima za cilj sluZiti potroSacima §to je brZze moguce 1 ocekuje njihovo
vodenje, umjesto da pokuSava promijeniti njihovu percepciju kao tradicionalni marketing.
Pomocu digitalnog marketinga potroSaci mogu lako i brzo do¢i do proizvoda i usluga te
stvoriti misljenje o njima usporedujuci slicne proizvode, a tako i ubrzati proces kupnje.
Takoder, vrijeme provedeno u kupnji ¢esto predstavlja veliki problem, no sada je, zbog online
kupnje, ovaj problem nestao. Glavni cilj online marketinga je koriStenje postojece

infrastrukture za stvaranje profita. Razvoj, postavljanje cijena, promocija i distribucija dobara

! DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, I. Travel from Traditional Marketing to Digital Marketing, Global
Journal of Management and Business Research: E-marketing, 2016. Vol. 16, No. 2, p. 35

ZPATSIOTIS, A. G. & KAPARELIOTIS, I. Digital Marketing Trends and the Curriculum, Journal
of Management and Financial Sciences, 2016. VVol. 9, No. 23, p. 15
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takoder se odvija online. Prednosti koje pruza digitalni marketing mogu se smatrati
revolucijom u svijetu marketinga.® Svijet digitalnih medija mijenja se nevjerojatnom brzinom.
Stalni razvoj tehnologije moze se koristiti za pristup razliitim vrstama informacija, ali i u

komunikacijske svrhe. Standardni nagin promocije i prodaje proizvoda i usluga se mijenja.”

U razvijenim zemljama pristup internetu se podrazumijeva - ljudi se povezuju na internetske
bankarske usluge, druStvene mreZe ili igraju online igre nekoliko puta dnevno. Europa, S
21,5%" aktivnih korisnika interneta, zauzima znacajan udio u ukupnom broju korisnika u
svijetu. Korisnici se mogu povezati s drugim stanovnicima planeta, bez obzira na nacionalnost
ili geografsku lokaciju, $to dovodi do stvaranja nove virtualne zajednice. Ako Korisnik
ispunjava tehnoloske uvjete i ima pristup internetu, globalna mu je mreZa uvijek dostupna.®
Zahvaljujuéi novim dostupnim tehnologijama multimedijski sadrzaj se moze kreirati,
distribuirati, mijenjati i proSiriti vrlo jednostavno i brzo. Raspon informacija dostupnih
korisnicima daleko je veéi nego ikad. Korisnici mogu napisati vlastite recenzije, usporedivati
proizvode i usluge, vrednovati ih i ispitati prije nego ih kupe. Korisnici koji su aktivni na
internetu sve su vise ukljuceni u proces stvaranja proizvoda ili usluga. U slucaju takvih
»konzultacija s potroSaima®, proizvodi mogu biti podvrgnuti snaznoj 1 originalnoj

personalizaciji, od prilagodbe izgleda do individualnih funkcionalnosti.’

Pojam ,,digitalni marketing* vremenom se razvio od pojma koji opisuje marketing proizvoda i
usluga koriste¢i digitalne kanale, u krovni pojam koji opisuje proces koriStenja digitalnih
tehnologija za stjecanje i izgradnju preferencija potrosaca, promociju brendova, zadrzavanje
potrosaca 1 povecanje prodaje. Digitalni marketing moze se definirati 1 kao prilagodljivi,
tehnoloSki omogucen, proces kojim tvrtke suraduju s potroSacima i partnerima kako bi

zajednicki stvorili, komunicirali, isporucili 1 odrzali vrijednost za sve dionike.®

,,Postoji nekoliko faza digitalnog marketinga:

*DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, 1., op. cit.. p. 36

* WEINLICH, P. & SEMERADOVA, T. New trends in digital marketing and the possibilities of their
application in business marketing strategies, 24th International Business Information Management Association
Conference, Milan, Italy, 2014. p. 1

® Podatak iz 2014. godine

® WEINLICH, P. & SEMERADOVA, T., loc. cit.

" Ibid, p. 2

8 KANNAN, P. K. & LI, H. A. Digital marketing: A framework, review and research agenda, International
Journal of Research in Marketing, 2017. Vol. 34, No. 1, p. 23

5



stjecanje potrosaca - u ovoj fazi treba privuéi potrosace na web-stranicu, a neke od
najéeS¢e koriStenih tehnika su: optimizacija web-stranica za trazilice (engl. Search
Engine Optimizations - SEO), oglasavanje kroz trazilice (engl. search engine ads), e-
mail marketing, marketing putem druStvenih mreza, mobilni marketing, viralni

marketing itd.;

prilagodba potrosacima - ukljucuje aktivnosti koje imaju za cilj postizanje prodajnih
ciljeva web-stranice koja svojim dizajnom treba privuéi dovoljno kupaca, te je u ovoj

fazi potrebno potrosac¢ima olaksati kupovinu nudeéi velik izbor nacina placanja;

mjerenje i optimizacija medija - vazno je koristenje odgovaraju¢ih klju¢nih rijeci;

svrha optimizacije je testirati u¢inkovitost web-stranice i procijeniti rezultate;

zadovoljenje potrosaca - glavni cilj u ovoj fazi je zadovoljiti trenutne potrosace kako

bi postali stalni.«

Definiranje strategije digitalnog marketinga predstavlja preduvjet za donoSenje ucinkovite

odluke o izboru pogodnih alata koje digitalni marketing nudi s obzirom na prirodu proizvoda

ili usluge. Pocetna faza moze se smatrati prvim korakom k razumijevanju trzista koje se stalno

razvija te nac¢ina na koji to utjeCe na vezu izmedu proizvodaca i potrosaca. Pri izradi strategije

digitalnog marketinga vazno je uzeti u obzir sljedece aspekte:

prikladnost proizvoda za online marketing;

tehnolosku infrastrukturu, znanja i vjestine;

granice integracije digitalnog marketinga u postojece strategije;
promjene procesa;

podrsku zaposlenika.10

° DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, L., op. cit. pp. 36-37
O \WEINLICH, P. & SEMERADOVA, T., loc. cit.



Prilikom izrade strategije digitalnog marketinga potrebno je dodatno istraziti sljedece
informacije o konkurentskim tvrtkama 1 organizacijama koje proizvode isti ili slican

asortiman proizvoda ili usluga:

tko su glavni konkurenti u digitalnom marketingu u ovom podrucju;
— usporedba je li digitalni konkurent isti kao i offline konkurent;

— pozitivni i negativni aspekti implementacije digitalnog marketinga;
— mogucnosti diferencijacije od konkurenata u digitalnom marketingu;
— opseg ciljnog trzista digitalnog marketinga.™*

Vjerojatno najces¢e koristen 1 najvazniji kriterij u modernom marketingu je marketing miks.
No, glavna slabost tradicionalnog marketing miksa u online okruZenju je njegova
usredotocenost na proizvod. Ovo nije iznenaduju¢e buduéi da je taj koncept razvijen u
vrijeme push marketinga, kada bi tvrtka napravila proizvod, a potom ga ,gurnula“
potrosac¢ima koji su morali biti uvjereni da taj proizvod Zele i trebaju. U danasnjem okruzenju,
koje je viSe usmjereno na potroSaca, uspjesne marketinske tvrtke koriste pull pristup, u kojem
je proizvod stvoren kako bi odgovarao potrebama potrosaca.’> Novi model, 4C, je model
inovativnosti u marketinskoj teoriji i usredotocen je na marketing usmjeren prema potrosacu.
4C ukljuéuje potrosaca (engl. Customer), troSak (engl. Cost), pogodnost (engl. Convenience) i
komunikaciju (engl. Communication). Dok se marketing vidi u poloZaju prodaje proizvoda,
potrosac je u poziciji kupnje vrijednosti ili rjeSenja svog problema. PotroSa¢ ne razmislja
samo o placenoj cijeni, ve¢ je zainteresiran i za izracunavanje troSka dobivanja univerzalnog
proizvoda, njegove implementacije i napusStanja. Potrosaci Zele da proizvodi budu dostupni
Sto je moguce lakSe i uz $to manje napora. Konacno, potrosaci nisu spremni promovirati i
oglasavati proizvode, ve¢ zele pravu dvosmjernu komunikaciju koja ¢e im pruziti dobro
znanje o proizvodu.® Najnoviji model, 4S naziva i se web-marketing miks, a identificira

kriti¢ne online marketinske elemente i utjeCe na glavna strateska, operacijska i organizacijska

"“WEINLICH, P. & SEMERADOVA, T., loc. cit.

2 WANG, Y. et al. Marketing mixes for digital products: A study of marketspaces in China, International
Journal of Technology Marketing, 2009. Vol. 4, No. 1, pp. 17-18

3 MANAFZADEH, E. & RAMEZANI, A. Identifying and prioritizing the effect of marketing mix from the
customer's perspective (4C) on the competitiveness of insurance companies using DEMATEL technique: A case
study of Tehran Insurance Companies, Marketing and Branding Research, 2016. Vol. 3, No. 1, p. 88

7



pitanja elektronicke trgovine na cjelovit na¢in. 4S model pristupa marketinSkom planiranju na
nacin koji integrira razli¢ite razine. Dijelovi 4S modela su: djelokrug (engl. Scope) - strateski
problemi, web-stranica (engl. Site) - operativni problemi, sinergija (engl. Synergy) -
integracija u fizicke procese i sustav (engl. System) - tehnicki problemi. Djelokrug se
prvenstveno odnosi na strategiju i ciljeve, web-stranica na web-iskustvo, sinergija na

integraciju, a sustav na tehnologiju, tehnicke zahtjeve i administraciju web-stranica.'*

2.1. Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga

Bez sumnje zivimo u digitalnom dobu i koriStenje interneta se povecalo, no i dalje raste.
Svijet je premjesten u digitalno okruzenje. Postoje kontinuirane rasprave o tome postaje li
digitalni marketing nadmoc¢an nad tradicionalnim ili ne. Mnogi analiti¢ari Smatraju da je
digitalni marketing postao prioritet i da je tradicionalni marketing izgubio na vaznosti. No,
drugi smatraju kako se tradicionalni marketing jo§ uvijek koristi te se nadopunjuje s
digitalnim. Istrazivanje provedeno 2015. godine pokazuje kako je od 2010. do 2015. godine
koristenje interneta poraslo dok se koriStenje drugih medija smanjilo ili tek neznatno poraslo.
Tako je koriStenje interneta poraslo za 105%, kampanje na otvorenom za 3%, dok se
oglasavanje na TV-u smanjilo za 8%, u kinu za 11%, na radiju za 15%, u casopisima za 23%,
te u novinama za 31%. Isto istrazivanje pokazalo je kako u prosjeku ljudi provedu vise od 490
minuta dnevno koriste¢i neku vrstu medija, a iznenadujuce je da je televizija 1 dalje
dominantna, odnosno kori$tenje televizije predstavlja oko 3 sata dnevne potro$nje medija, dok
je internet na drugom mjestu. No trend pokazuje pad koriStenja televizije, dok koriStenje
interneta konstantno raste. Najvec¢i porast u koriStenju interneta je medu mladima, a vrijeme
provedeno na internetu se gotovo utrostrucilo u posljednjih 10 godina, potaknuto povecanim
koriStenjem tableta i pametnih telefona. Stariji ljudi jo$ uvijek radije provode svoje vrijeme
koriste¢i tradicionalne medijske kanale poput televizije ili radija, te su oni, posljedicno, i dalje

potrosadi tradicionalnog marketinga.'

U marketinskim strategijama kod tradicionalnog marketinga paznja koja se pridavala
potroSa¢ima ponekad je bila manja zbog paznje koja se pridavala proizvodima. U slucaju

digitalnog marketinga, fokus ostaje na potroSacu, njegovoj identifikaciji i potrebama, kako bi

“WANG, Y. etal., op. cit. p. 19
> TODOR, R. D. Blending traditional and digital marketing, Bulletin of the Transilvania University of Brasov,
Series V: Economic Sciences, 2016. VVol. 9, No. 1, pp. 55-56
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se postavili temelji za ucinkovitu komunikacijsku strategiju prema potroéaéima.16

Tradicionalni marketing povezuje se s outbound marketingom, §to zna¢i da marketinska
strategija ,,gura“ proizvode potroSacima, dok je digitalni marketing sinonim za inbound
marketing, kojem je uglavnom cilj posti¢i zanimanje ciljnog trzista. Outbound marketing
nastoji izravno promovirati proizvode i usluge potrosa¢ima, dok inbound marketing neizravno
pomaze istaknuti proizvode i usluge, u kontekstu u kojem potrosac¢i sebe prepoznaju kao cilj

tvrtke.!’

Inbound marketing je prvenstveno marketing sadrzaja buduci da je to element koji moze
privuéi paZnju potrogaca, poticuéi ih na kupnju.'® ,Inbound marketing bavi se stvaranjem
nezaboravnog sadrzaja. Ova vrsta marketinga koristi viSekanalni pristup dijeljenju sadrzaja, i
usredotodena je na razvoj blogova i interakciju putem drustvenih medija.“! Zato je cijela
strategija marketinga zapravo postala strategija marketinga sadrzaja, a nedostatak kvalitetnog
sadrzaja neizbjezno vodi do neuspjeha strategije digitalnog marketinga tvrtke. Stoga, u
inbound marketingu kljuénu ulogu ima identificiranje ciljnog trzista 1 prilagodba
komunikacije njihovim potrebama, o¢ekivanjima i interesima.”

Outbound marketing je invazivni oblik marketinga, dok je inbound marketing blazi, budu¢i da
potroSac pristaje biti prepoznat i ciljan, i ne smeta mu Sto tvrtka komunicira s njim.
Ucinkovitost inbound marketinga je vecéa od ucinkovitosti outbound marketinga jer
omogucuje bolje ciljanje trziSta i bolju prilagodbu komunikacije prema ciljnom tristu. 2
Inbound marketing je mnogo slozeniji od outbound marketinga. Potrebno je istodobno
koriStenje svih digitalnih kanala, kontinuirano jacanje web-stranice, razvoj ucinkovitog
sadrzaja i implementacija alata za mjerenje, te koordinacija svega spomenutog, kako bi se
postigli neusporedivi rezultati. Outbound marketing sastoji se od postavljanja komercijalne
poruke pred potencijalne potrosace, ¢ak 1 ako je oni ne zele vidjeti. Kao rezultat toga, ljudi
Cesto zanemaruju ovakve intruzivne tehnike, §to dovodi do lose online reputacije tvrtke.

Inbound marketing, s druge strane, stavlja poruku pred ciljno trziste i, ako je sadrzaj

® PATRUTIU-BALTES, L. Inbound Marketing - the most important digital marketing strategy, Bulletin of the
Transilvania University of Brasov, Series V: Economic Science, 2016. Vol. 9, No. 2, p. 61

" PATRUTIU-BALTES, L., op. cit. p. 66

'8 |bid, p. 66

9 BLEOJU, G. et al. Exploring oranizational propensity toward inbound-outbound marketing techniques
adoption: The case of pure players and click and mortar companies, Journal of Business Research, 2016. Vol.
69, No. 11, p. 5525

“PATRUTIU-BALTES, L., loc. cit.

2 Ibid, p. 66



percipiran kao relevantan, potrosaci ¢e, zbog vlastite znatizelje, biti prisiljeni vidjeti $to tvrtka
nudi. Velika prednost inbound marketinga je §to pruza alate posvecene interaktivnoj
komunikaciji, gdje potrosa¢ uspostavlja dijalog s tvrtkom putem postova, komentara, blogova
itd.?? Odgovor na pitanje zasto inbound marketing postaje toliko znacajan jest da su trogkovi
koriSteni za obracanje jednom potencijalnom potroSacu za oko 62% nizi u usporedbi s onima

u tradicionalnom, outbound marketingu.”®

Odluka o raspodjeli marketin§kog proracuna izmedu ove dvije vrste marketinga uvelike ovisi
0 sredstvima tvrtke. Sve tvrtke, bez obzira na veli¢inu, bi trebale u vecoj mjeri koristiti
inbound marketing. Medutim, tvrtke s ve¢im sredstvima ne bi smjele zanemariti prednosti

dostizanja $ireg trzista pomoéu outbound marketinga.?*

2.2. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

Najveca prednost digitalnog marketinga je mogucnost dostizanja ciljnog trziSta pomocu
interaktivnih medija. Trenutak kada su potrebe 1 zahtjevi potroSaca ispunjeni je trenutak kada
je postignuto zadovoljstvo kupaca i njihova lojalnost. Osim toga, istrazivanja pokazuju kako
tvrtke koje uspjesno koriste online marketing brinu o medusobnoj komunikaciji s potrosac¢ima
s ciljem povecanja njthove lojalnosti 1 predanosti. Takoder, digitalni mediji osiguravaju
konkurentsku prednost, smanjuju tro§kove zaposlenika i oglasavanja.”> U usporedbi s
tradicionalnim masovnim medijima, digitalni marketing ima niZe troSkove, a u mnogim
slucajevima web-stranice ¢ak generiraju promet besplatno. Digitalni marketing ima velike
prednosti 1 za mala 1 srednja poduzeca budu¢i da moZze povecati trziSni doseg i1 operativnu
ucinkovitost ovih poduzeca. Web-stranica moze dosegnuti cijeli svijet, ali, ako je to potrebno,
moze se 1 prilagoditi za digitalnu kampanju za odredenu lokalnu mrezu. Takoder, digitalna

tehnologija omogucuje mjerenje ucinka mnogo lakSe nego kada je rije¢ o tradicionalnim

2 RANCATI, E. et al. Inbound and Outbound Marketing Rechniques: A Comparison between ltalian and
Romanian Pure Players and Click and Mortar Companies, International Conference “Risk in Contemporary
Economy”, Galati, Romania, 2015. p. 235

% LOUCANOVA, E. & OLSIAKOVA, M. Open Innovation System in E-business with Inbound Marketing and
Logistics Using, Acta Logistica - International Scientific Journal about Logistics, 2016. Vol. 3, No. 3, p. 16

* RANCATI, E. et al., loc. cit.

% DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, L., op. cit. p. 38
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oblicima marketinga, te je sadrzaj prilagodljiv, odnosno moze se promijeniti na temelju

povratnih informacija korisnika.”®

Danas potrosaci, zahvaljujuéi internetu, imaju nadohvat ruke sve informacije 0 proizvodima i
uslugama koje trebaju. Kao rezultat toga, mogu lako usporediti proizvode i usluge te tako brze
donijeti odluku o tome S§to kupiti. Pretraziva¢i poput Google-a, Yahoo-a, Bing-a i Ask-a su
dostupni 24 sata dnevno. Broj stranica za online kupnju drasticno se povecao. Nadalje,
osnovni problemi kao Sto su distribucija, skladiStenje, placanje i sigurnost su prevladani.
Sustavi isporuke su razvijeni ulaganjima u infrastrukturu. Dostava i teretni promet sada se
glatko odvijaju. Banke, financijske institucije i trgovci zajedno razvijaju politike povrata, kao
i mjere opreza za platne prijevare. Veéina tvrtki mnogo ulaze u formiranje odgovarajucih
temelja za sigurnu kupnju.’’ Nadalje, potrosaci sami biraju kada ¢e inicirati kontakt i na
koliko dugo, te hoce li ga uopée koristiti, a online informacije trajno su im na raspolaganju.
Digitalni marketing omogucuje i suradnju izmedu korisnika i daje im pravo slobodnog
izrazavanja misljenja o proizvodima i uslugama. Sadrzaj je prakticki neogranicen, te postoji
mogucnost jednostavnog azuriranja kada je to potrebno. Takoder, digitalni marketing
omogucuje stvaranje ponude i programa koji se mogu prilagoditi ili personalizirati na temelju

oqs v e qs Moxa 2
profila ili ponaSanja 1 Zelja potroSaca. 8

Istrazivanja pokazuju kako vecina ljudi kao prednosti digitalnog marketinga isti¢e eliminaciju
zemljopisnih prepreka, ucinkovito dostizanje ciljnog trZisSta, isplativost, Siroku publiku,
mjerljivost, personalizaciju i dostupnost digitalnog marketinga 24 sata dnevno. Svaku od ovih
prednosti odabralo je vise od 150 ispitanika. Nesto vise od 80 ispitanika odabralo je
osnazuju¢i ucinak, dok je oko 70 ispitanika odabralo bolje rezultate. Prednost koju je odabralo
najmanje ispitanika jest neposredni rezultat digitalnog marketinga.”® Rezultati ovog

istrazivanja prikazani su na grafikonu 1.

% TODOR, R. D., op. cit. pp. 52-53

“’ DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, 1., loc. cit.

* TODOR, R. D, loc. cit.

% YUROVSKIY, V. Pros and Cons of Internet Marketing, Research paper, Turiba University faculty of
Business administration, Latvia, 2015. p. 5
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Grafikon 1 Odgovori ispitanika o prednostima digitalnog marketinga (Izvor: YUROVSKIY, 2015. p. 6)

Digitalni marketing ima i neke nedostatke. Marketinske internetske kampanje konkurencija
moze jednostavno kopirati, a znak ili logotip se mogu koristiti kako bi se prevarilo potrosace.
Takoder, moze pro¢i neko vrijeme prije nego rezultati koriStenja digitalnog marketinga
postanu vidljivi 1 mjerljivi. Jo§ jedan nedostatak je Sto sustav placanja pouze¢em ne jamci
100%-tno preuzimanje proizvoda. Naime, postoji mnogo slucajeva kada su potrosaci s laznim
identitetima narucili neki proizvod online, bez stvarne namjere da ga preuzmu i plate.
Digitalni marketing ovisan je o tehnologiji koja moze biti sklona pogreskama te moze do¢i do
poteskoca u slucaju sporih internetskih veza buduéi da, ako su web-stranice prevelike ili
previse sloZzene, moze trebati previSe vremena za pristupiti im §to potro§acima na kraju moze
dosaditi. Neki potrosaci, posebno stariji, jo§ uvijek ne vjeruju digitalnom okruzenju pa radije
koriste tradicionalne metode. Nadalje, mnogi potrosaci jo§ uvijek ne vjeruju ni elektronskim
metodama placanja pa zbog toga odustaju od online kupnje. Nedostatak povjerenja potrosaca
postoji 1 zbog velikog broja prijevara povezanih s virtualnim promocijama, zbog ¢ega se kvari
imidZ 1 reputacija 1 posStenih tvrtki. Takoder, e-trgovina ne dopusta potroSacima dodir s

proizvodima prije kupnje.®

% TODOR, R. D., op. cit. p. 53
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U istraZivanju provedenom 2015. godine, kao najveéi nedostatak digitalnog marketinga
izdvaja se moguénost kopiranja oglasa. Nadalje, neki smatraju kako se internetski oglasi
mogu shvatiti neozbiljno ili kako digitalni marketing nije prikladan za odredeni proizvod. Jo§
neki od nedostataka su velika konkurencija, Steta uzrokovana negativnim povratnim
informacijama i nedostatak povjerenja.** Na grafikonu 2 prikazani su odgovori ispitanika o

nedostacima digitalnog marketinga.

Nedostaci digitalnog marketinga
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Grafikon 2 Odgovori ispitanika o nedostacima digitalnog marketinga (lzvor: YUROVSKIY, 2015. p. 9)

2.3. Automatizacija marketinga

Svaka industrija se suoCava s velikim brojem izazova i zadataka. Jedan od najvaznijih je

izgraditi trajni odnos s potroSaima temeljen na medusobnoj komunikaciji. U vrijeme

%1 YUROVSKIY, V., op. cit. p. 9
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usporenog gospodarskog rasta stjecanje potro$aca postaje pitanje od sve vece vaznosti.
Ucinkovit proces stjecanja potrosaca ukljucuje moguénost stjecanja novih potrosaca,
optimiziranje troSkova stjecanja potrosaa i poticanje potroSaca na kupnju. Univerzalni
pristup internetu, napredak tehnologije, povec¢ano koriStenje mobilnih uredaja 1 neprestano
mijenjanje marketinskih modela kombinirano naglaSavaju potrebu za integriranim

marketinskim sustavima za automatizaciju u pokretanju u¢inkovitih promotivnih kampanja.*

Ovaj sve vec¢i spektar mogucnosti otkrili su prije desetak godina americki marketinski
stru¢njaci $to je dovelo do razvoja sustava za pracenje ponaSanja primatelja e-mailova u
znatno vecem opsegu nego Sto je jednostavno mjerenje klikova ili postotak otvaranja. Na ovaj
nacin su nastali sustavi za marketinsku automatizaciju. Softver za marketinsku automatizaciju
prati ponaSanje primatelja e-mailova na odredenoj web-stranici. Dobivene informacije
tvrtke sa stajaliSta potencijalnih potrosaca. Zahvaljuju¢i ovim informacijama moguce je
prilagoditi marketin§ku poruku potrebama individualnog potrosaca te tako povecati utjecaj

poruke odabirom pravog vremena za njeno slanje.*

Automatizacija marketinga ukljucuje softversku platformu koja se moze koristiti za slanje
sadrzaja na temelju odredenih pravila koje postavljaju korisnici.®* ,,To je tehnologija koja
tvrtkama omogucuje pojednostavljenje marketinSkih procesa, bolje organiziranje
marketinskih zadataka, potpuno automatizirane marketin$ke strategije i precizno mjerenje
njihove udinkovitosti, $to dovodi do povecanja povrata na ulaganja u marketing.“*> Cilj je
privudi, izgraditi 1 odrzati povjerenje sa sada$njim 1 potencijalnim potroSacima tako $to im se
automatski prilagodava relevantan i koristan sadrZaj koji zadovoljava njihove specifi¢ne
potrebe. Automatizacijom marketinga osobu se tretira kao pojedinca s individualnim
potrebama i kreira se sadrzaj koji ¢e zadovoljiti njegova odekivanja.®* Cilj sustava
marketinSke automatizacije je automatizirati ponovljive marketinSke zadatke. Sadrzaj

generiran za odredenu tvrtku moze se pruziti potencijalnim potrosa¢ima nizom medija, kao

% SWIECZAK, W. Marketing automation processes as a way to improve contemporary marketing of a company,
g\élarketing of scientific and research organizations, 2013. Vol. 9, No. 3, p. 4

Ibid, p. 5
% JARVINEN, J. & TAIMINEN, H. Harnessing marketing automation for B2B content marketing, Industrial
Marketing Management, 2016. Vol. 54, p. 169
% SWIECZAK, W., loc. cit.
% JARVINEN, J. & TAIMINEN, H., op. cit. pp. 169-170
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$to su e-mail, drustvene mreZe, posebno dizajnirane web-stranice ili webinari.*’ Potencijalni
potrosa¢i dobivaju poruke u odgovarajuéoj fazi ciklusa kupnje.*® | Automatizacija marketinga
je upotreba softvera za automatizaciju marketinskih procesa kao S§to su segmentacija
potrosaca, integracija podataka potrosaca i upravljanje kampanjama. KoriStenje marketinske
automatizacije Cini procese koji bi se inace izvodili ru¢no puno ucinkovitijima i omogucuje

nove procese. >

Automatizacija marketinga ukljucuje: procese identificiranja potencijalnih potrosaca,
segmentaciju, proces razvoja odnosa s potroSa¢ima, marketing odnosa, prodaju, zadrzavanje
potroSaca i mjerenje povrata na ulaganja u marketing. Vise dodirnih tocaka s potencijalnim
potrosaima znaci viSe interakcije s njima i njihovo dublje razumijevanje. Krajnji cilj
marketinskih struénjaka je pretvoriti anonimne posjetitelje web-stranice u potencijalne, a

. . v v v . v . .. . 40
zatim 1 u stalne potroSace, u ¢emu im pomaZze automatizacija marketinga.

Kako bi se mogle suociti s konkurencijom, uspjesne tvrtke trebaju odrzati dobre odnose s
postoje¢im kupcima i mo¢i predvidjeti njihove buducée potrebe. Stoga tvrtke viSe ne ciljaju
potrosace kao grupe, ve¢ ih pokuSavaju ciljati kao individualce. Web-stranice, druStvene
mreze ili izravni pozivi mogu pomoci tvrtkama u prikupljanju podataka o svojim potroSacima,
kao i u procesu analize i predvidanja njihovog ponasanja. No kako bi mogli koristiti te

podatke, tvrtke trebaju koristiti alate za marketinsku automatizaciju.*!

3" Webinar (engl. webinar - web based seminar) je prezentacija, predavanje, radionica ili seminar koji se prenosi
internetom u realnom vremenu, a ukljucuje video, audio i tekstovnu komunikaciju izmedu sudionika. (dostupno
na: http://www.srce.unizg.hr/webinari-i-videokonferencije)

% SWIECZAK, W., loc. cit.

¥ TODOR, R. D., Marketing automation, Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series V: Economic
Sciences, 2016. Vol. 9, No. 2, p. 88

%0 JEKNIC, J. & KRAUT, B. Cloud services and Marketing, 38th International Convention on Information and
Communication Technology, Electronics and Microelectronics, Opatija, 2015. p. 4

“ TODOR, R. D., op. cit. p. 87
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3. OPTIMIZACIJA WEB-STRANICE ZA INTERNET PRETRAZIVACE

U danasnjem digitalnom okruzenju za mnoge tvrtke i pojedince korisno je stvaranje i
odrzavanje online prisutnosti. Osiguranje da njihovu online prisutnost mogu primijetiti
posjetitelji koji traze ono Sto se nudi (dobra, usluge ili informacije) je izazov koji se stalno
mijenja.* Prvi web-pretraZiva¢ bio je Archie, a koristio se za trazenje FTP*® dokumenata, dok
je prvi pretraziva¢ temeljen na tekstu bio Veronica. Budué¢i da veliki web-pretrazivaci
ukljucuju tisu¢e, ponekad i milijarde, stranica, mnogi alati za trazenje ne gledaju samo
stranice, ve¢ prikazuju rezultate ovisno o njihovoj vaznosti. Ta vaznost uglavnom se odreduje
primjenom razliitih algoritama. Danas postoje razli¢iti web-pretrazivaci, kao $to su Google,

Bing, Ask, Alta Vista itd.**

Optimizacija web-stranice za internet pretrazivace (engl. Search Engine Optimization - SEO)
je niz izmjena i tehnika koje olakSavaju pretrazivacima indeksiranje i razumijevanje sadrzaja
web-stranice.*® ,,SEO je postao uvjet za uspjeh na trzistu svih veéih tvrtki koje koriste
oglasavanje. Stoga se tvrtka mora prilagoditi novim tehnologijama, kako bi bila bolja od
konkurencije i dospjela na vrh stranice s rezultatima pretrazivanja. Izgled web-stranice je
bitan, ali vaznije je da je stranica dobro pozicionirana kod pretraZivaca, tako da korisnici
mogu lakse do¢i do nje. Tehnike optimizacije mogu biti komplicirane i mijenjaju se iz godine
u godinu. Stare tehnike koje su se nekad koristile danas vise nisu u upotrebi, te bi ¢ak mogle
dovesti do zabrane web-stranice kod pretrazivaca, nakon cCega je njeno vracanje na
pretrazivace gotovo nemogu(’:e.“46 Opcenito, SEO se moZe podijeliti na dvije vrste: unutarnja
optimizacija (engl. on-page optimization) - mijenjanje strukture web-stranice, i vanjska
optimizacija (engl. off-page optimization) - tehnike neovisne o strukturi web-stranice. Prava
kombinacija ove dvije vrste moZe donijeti znacajan porast prometa zahvaljuju¢i viSem rangu
na stranici s rezultatima pretraZivanja.*’ ,,Unutarnja optimizacija ukljucuje tehnike koje

marketinski stru¢njak moze izravno koristiti na web-stranicama svoje tvrtke. Ovo ukljucuje

> MCINTYRE, E. S. Search Engine Optimization, Fort Hays State University, 2015. p. 2

* ETP (engl. File Transfer Protocol) je standardni mrezni protokol za kopiranje datoteka s jednog radunala na
drugo, izgraden na temelju klijentsko-posluziteljske arhitekture. (dostupno na:
http://www.cis.hr/dokumenti/mrezni-protokoli-za-razmjenu-datoteka.html)

“ URLAGUNTA, N. et al. Search Engine Optimization, Computers and Communications, VIT university,
Vellore, India, 2017. p. 2

* ZILINCAN, J. Search Engine Optimization, CBU International Conference on Innovation, Technology
Transfer and Education, Prag, 2015. p. 506

“ BREKALO, S. & VRTARIC, M. Optimizacija web stranica za internet pretrazivade, Zbornik radova
Medimurskog veleucilista u Cakoveu, 2011. Vol. 2, No. 2, p. 21

“"ZILINCAN, ., loc. cit.
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odredene oznake 1 klju¢ne rije¢i na pravim mjestima. Unutarnja optimizacija u potpunoj je
kontroli marketinskog struénjaka i ovisi samo o njegovim vjeitinama i znanju.“*® Ona
ukljucuje elemente kao Sto su sadrzaj, naslovi, naziv domene, struktura URL-a, interni
linkovi, meta oznake, brzina stranice i strukturirani podaci.*® Vanjska optimizacija ukljuduje
elemente na koje utjecu Citatelji, posjetitelji i drugi marketinski stru¢njaci. Ovi elementi nisu u
izravnoj kontroli marketin§kog stru¢njaka, ali mogu pozitivho utjecati na rangiranje
pretrazivanja i poveéati promet na web-stranici.”® ,,Vanjska optimizacija je zapravo ono §to
drugi govore o nekoj web-stranici. Google-ov algoritam PageRank uveo je revoluciju u
algoritme za rangiranje internet pretrazivaca uvodenjem analize linka kao glavnog ¢imbenika
rangiranja. Glavna ideja je koriStenje linkova na web-stranice kao glasova, odnosno web-
stranica s viSe ulaznih linkova se smatra vaznijom. Ne broji se samo broj linkova, ve¢ i odakle
oni dolaze - linkovi s boljih web-stranica (s visokokvalitetnim sadrzajem) smatraju se
vaznijima od onih s manjih stranica s niskom kvalitetom sadrzaja.“>" Jo§ neki &imbenici

vanjske optimizacije su: ucestalost dijeljenja sadrzaja na druStvenim mrezama, lokacija,

autor>?, blogovi, forumi, dijeljenje audio-vizualnih medija, pouzdanost, osobne postavke itd.*

Postoje eticke i neeticke taktike koje se mogu koristiti za poboljsanje ranga web-stranice. SEO
tehnike crnog SeSira znaCe koriStenje neetickih 1 neZeljenih tehnika koje smjernice za
koriStenje web-pretrazivata zapravo zabranjuju. Ove tehnike koriste se za ,,izigrati sustav*
kako bi se postigao §to veci rang u $to kraCem vremenu, bez pruzanja kvalitetnog sadrzaja
posjetiteljima web-stranice. Tehnike crnog Sesira daju samo privremene rezultate, a posljedice
mogu biti jako skupe. S druge strane, SEO tehnike bijelog sesira, ukljucuju koristenje etickih
tehnika koje obi¢no imaju za cilj poboljsati korisnic¢ko iskustvo. Budu¢i da se usredotocuju na
korisnika, a ne na izigravanje sustava, internet pretrazivaci odobravaju, a nekad ¢ak i poticu,

ovakve tehnike.>

Google pretraziva¢ je primjer kako se pretrazivaci razvijaju. 2011. godine Google je dodao

filter za kvalitetu sadrzaja, Panda, ¢iji je primarni cilj bio osigurati da su web-stranice niske

*® MATOSEVIC, G. Measuring the Utilization of On-Page Search Engine Optimization in Selected Domain,
Journal of Information and Organizational Sciences, 2015. Vol. 39, No. 2, p. 200

“ ZILINCAN, J., loc. cit.

% Ibid, pp. 506-507

' MATOSEVIC, G., op. cit. p. 201

%2 Ibid, p. 201

%3 ZILINCAN, J., op. cit. p. 507

* REYES, E. The Legal Obligations of Search Engine Optimization Firms, Arizona Law Review, 2015. Vol 57,
No. 4, p. 1120
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kvalitete rangirane nisko, a da se relevantne web-stranice pojavljuju na vrhu stranice s
rezultatima pretrazivanja. Penguin, azuriranje algoritma Panda iz 2012. godine, imalo je za
cilj kaznjavanje web-stranica koje su koristile spam nizim rangiranjem ili ¢ak eliminacijom tih
web-stranica iz baze podataka Penguin-a. Cilj Hummingbird-a, objavljenog 2013. godine, bio
je dodijeliti vaznost stranicama prema tome kako algoritam razumije semanticko znacenje
sadrzaja web-stranice. Hummingbird ukljucuje namjeru i kontekstualno znacenje klju¢nih
rije¢i u korisni¢kom pretrazivanju. Ovaj algoritam se pokazao ucinkovitijim od algoritma
temeljenog na ucestalosti klju¢nih rije¢i na web-stranici. Pigeon, najnovije aZuriranje

. .- . . Lo .. ... .. 55
algoritma, za rezultate pretrazivanja uzima u obzir i informacije o lokaciji korisnika.

> GUDIVADA, V. N. et al. Understanding Search-Engine Optimization, Computer, 2015. \VVol. 48, No. 10, p. 47
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4. NULTI TRENUTAK ISTINE

Prije nego su se pocele koristiti mobilna tehnologija 1 drustvene mreze, tradicionalni obrazac

odlucivanja potrosaca sastojao se od tri faze:

1. poticaj, u obliku oglasavanja na TV-u, radiju, u tisku, drugim tiskanim materijalima

i/ili na internetu;

2. prvi trenutak istine (engl. First moment of truth - FMOT)), tj. faza prije kupnje, u kojoj
su bitni ¢imbenici kao Sto su kvaliteta pakiranja, sastav proizvoda ili prezentacija

proizvoda na prodajnom mjestu;

3. drugi trenutak istine (engl. Second Moment of Truth - SMOT), tj. iskustvo s

proizvodom nakon kupnje, kada potrosac procjenjuje razinu zadovolj stva.”®

U novije vrijeme, potrosaci su viSe zainteresirani za ucenje o tome kako im neki proizvod
moze poboljsati kvalitetu zivota. Pazljivo usporeduju i grade svoje znanje o proizvodima.
Ranije je kriti¢ni trenutak u procesu donoSenja odluke bio u fazi prvog trenutka istine,
neposredno prije kupnje proizvoda, odnosno na prodajnom mjestu. Medutim, danas potrosaci
prije kupnje proizvoda prikupljanju informacije preko razli¢itih izvora, kako tradicionalnih,
tako 1 elektronickih medija. Ovaj proces im pomaZze u donosenju informirane odluke o kupnji,
a prikupljeno znanje o proizvodu mogu prenijeti na druge. Nulti trenutak istine (engl. Zero
moment of truth — ZMOT) je trenutak kada je potroSa¢ vec svjestan svojih potreba i
preferencija, 1 spreman je prikupiti informacije o proizvodu ili usluzi koju Zeli kupiti.57 Nulti
trenutak istine definira se kao trenutak u kojem se marketing dogada i kada potroSaci donose
odluke koje utjecu na uspjeh ili neuspjeh gotovo svakog brenda na svijetu. Ovaj koncept
inspiriran je prvim trenutkom istine, marketinskim pojmom uvedenim od strane tvrtke Procter
& Gamble, koji se opisuje kao trenutak ispred police trgovine, kada potrosa¢ odlucuje koji ¢e

brend kupiti.”®

% LYSIK, L. et al. Zero Moment of Truth: a new Marketing Challenge in Mobile Consumer Communities,
Proceedings of the European Conference on Social Media, Brighton, UK, 2014. p. 297

*" Ibid, p. 297

% AICHNER, T. The Zero Moment of Truth in Mass Customization, International Journal of Industrial
Engineering and Management, 2012. VVol. 3, No. 4, p. 173
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,U fazi nultog trenutka istine, potrosaci se informiraju o proizvodu, njegovim alternativama,
Citaju recenzije i iskustva drugih korisnika, traze kupone i popuste, i to sve prije prvog
trenutka istine, odnosno odlaska u stvarnu ili virtualnu trgovinu. Takoder, drugi trenutak
istine, odnosno iskustvo jednog potrosaca, postaje nulti trenutak istine za drugog po‘croéaéa.“59
Naime, digitalni potrosac¢i aktivno traze 1 dijele e-usmenu predaju putem drustvenih mreza
kako bi pomogli vlastitim i tudim odabirima pri kupnji te koriste svoje online meduljudske
veze za preporuke o brendu.®® E-usmena predaja predstavlja bilo kakve pozitivne ili negativne
izjave potencijalnih, trenutnih ili biv§ih potroSaca o proizvodu ili tvrtki, a koje su, putem
interneta, dostupne drugim ljudima i institucijama.®* Nadalje, kako potroga¢i dijele svoja
iskustva online, e-usmena predaja postaje dostupna drugim potrosac¢ima preko drustvenih
mreza ili internet pretrazivaca. U sluéaju druStvenih mreza, kada jedan potrosac podijeli svoje
iskustvo s brendom, npr. komentira stranicu brenda, ovo je vidljivo i njegovim prijateljima.
Na ovaj nacin drugi trenutak istine jednog potroSata moze potaknuti potrebu drugog
potrosaca jer je izlozen preferenciji prijatelja za odredenim brendom, te tako drugi trenutak
istine jednog potrosaca izravno predstavlja nulti trenutak istine drugog potrosaca u ciklusu e-
usmene predaje.62 »S obzirom na to da je odluka o kupnji kljuéni trenutak u marketingu,
vazno je savladati vjeStine potrebne za uspjeh u nultom trenutku istine. Za taj uspjeh,
potrebno je prilagoditi obuku 1 vjeStine osoblja tako da podjednako ukljucuju razumijevanje

tehnologije i marketinga. %

Kljuéni ¢imbenik za nulti trenutak istine je optimizacija. Marketinska kampanja 1 njeni kljucni
elementi moraju biti visoko rangirani kada se pretrazuju na Google-u ili bilo kojem drugom
pretrazivacu. Proizvod treba biti pronaden lako, ali 1 kreativni elementi koriSteni u
oglasavanju bi, takoder, trebali biti optimizirani i koristeni na vise medija, ukljucujuéi online,
mobilne i drustvene kanale. Jo§ jedan vazan element je usporedba. Potrosaci usporeduju
proizvode, bilo putem web-stranica za usporedbu proizvoda, videozapisa ili online recenzija
potrosaca. Zbog toga tvrtka treba biti svjesna onoga $to se prica o njenom brendu online.

Treba ispravljati neto¢nosti, ali, takoder, treba biti oprezna da ispravljanje ne bude previse

»® KRAINOVIC, A. et al. Digital Marketing and Behavioral Economics, 1st Croatian Direct Marketing
Association Conference, Varazdin, Croatia, 2016. p. 8
% MORAN, G. et al. Consumer Moments of Truth in the Digital Context: How "Search" and "E-Word of
Mouth" Can Fuel Consumer Decision-Making, Journal of Advertising Research, 2014. Vol. 54, No. 2, p. 203
81 CHOI, Y. K. E-WOM messaging on social media: Social ties, temporal distance and message concreteness,
Internet Research, 2017. Vol. 27, No. 3, p. 495
®2 MORAN, G. et al., loc. cit.
8 KRAINOVIC, A. et al., op. cit. p. 9
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ograniCavaju¢e 1 intervencionisticko jer potroSaCi postaju sumnjicavi. Ne smiju se ni
objavljivati umjetne recenzije ili komentari o svojim ili konkurentskim proizvodima. Ovakve
taktike ne samo da krSe zakone o oglasavanju, ve¢ dovode i do sramocdenja i degradacije
brenda. Jos jedna vaZzna stvar kod nultog trenutka istine je prihva¢anje mobilnosti. Potrosaci
provode vrijeme u nultom trenutku istine kad god i gdje god im se pobudi interes, te bi online

sadrzaj trebao biti optimiziran za mobilne uredaje.®*

,,Nulti trenutak istine dogada se online, naj¢es¢e pretrazivanjem na internet pretrazivacima, u
stvarnom vremenu 1 u bilo koje doba dana. Nadalje, potrosac je glavni i trazi informacije koje
zeli. Nulti trenutak istine je emocionalan. Potrosa¢ ima potrebu koju zeli zadovoljiti i
emocionalno je ukljuen u pronalaZzenje najboljeg rjeSenja. Takoder, komunikacija je
obostrana: marketinski stru¢njaci, prijatelji, neznanci, web-stranice i struénjaci imaju nesto za

e e y i 65
reci 1 natjecu se za paznju.*
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Which becomes the
next person’s ZMOT

Slika 1 Nulti trenutak istine (Izvor: LECINSKI, 2011. p. 17)

% O'TOOLE, E. The numerous legal traps of the Zero Moment of Truth, Marketing Magazine, 2012. Vol. 117,
No. 9, p. 19
8 LECINSKI, J. Winning the Zero Moment of Truth, Google, 2011. p. 24
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5. NOVI TRENDOVI | ALATI U DIGITALNOM MARKETINGU

Stvaranje snaznog, pozitivnog i trajnog potroSackog iskustva jo§ uvijek je kljuéni izazov s
kojim se vecina tvrtki suocava, no na¢in na koji ljudi dozivljavaju gotovo sve potpuno se
mijenja. Tehnoloske mogucnosti, poput mobilnih telefona, virtualne stvarnosti, dronova,
neuroznanosti, automatizacije 1 interakcije strojeva putem interneta stvari, mijenjaju
ponasanje potrosaca, nacin na koji su tvrtke organizirane te ulogu ljudi na trziStu. Granice
izmedu ljudi i strojeva se smanjuju.66 Prema statistickim podacima, gotovo polovica svjetske
populacije danas (46,4%) koristi internet. Trend porasta broja korisnika interneta nastavlja se
na godiSnjoj razini, a tehnologije i internetske usluge koje su se pojavile u posljednjem
desetljecu, prvenstveno drusStveni mediji 1 mobilne tehnologije, osobito pridonose takvom
trendu. Ovo pokazuje i Cinjenica da vise od 1,5 milijardi ljudi koristi Facebook, a YouTube
preko milijardu. Procjenjuje se da postoji 7 milijardi korisnika mobilnih telefona te da

pokrivenost mobilnom mrezom ukljucuje 95% svjetske populacije.®’

5.1. Web 2.0

Internet je nastao pocetkom 1970-ih kao mala mreza koja je povezivala samo nekoliko
racunala. Kako je rastao, tijekom 1970-ih i 1980-ih mnogi su poceli prepoznavati njegov
potencijal. Ipak, internet nije dozivio pravi rast sve do uvodenja World Wide Web-a (www ili
Web 1.0), usluge temeljene na Kklijentsko-posluziteljskoj arhitekturi, pruzenoj putem
internetske infrastrukture. Web 1.0, kao informacijski medij koji je omogucio Kkorisnicima
Citanje 1 pronalazenje medusobno povezanih informacija putem racunala spojenih na internet,
postao je katalizator digitalne revolucije u 1990-ima i globalna usluga koja je dotaknula
gotovo svaki aspekt ljudskog zivota. U ranim 2000-ima je nastao Web 2.0, potaknut
tehnoloSkim, socijalnim i ekonomskim promjenama. Web 2.0, poznat i kao ,,drustveni web*,
ne samo da je omogucio povezivanje informacija, ve¢ i povezivanje ljudi u ad-hoc skupine
koje se mogu stvoriti i raspasti prema trenutnim potrebama. Dok su u sredistu Web-a 1.0 bile

informacije, u sredistu Web-a 2.0 je korisnik. Nadalje, promijenjena je i komunikacijska

% LEMON, K. N., The Art of Creating Attractive Consumer Experiences at the Right Time: Skills Marketers
Will Need to Survive and Thrive, GfK Marketing Intelligence Review, 2016. VVol. 8, No. 2, p. 45

8 PARLOV, N. et al. New Trends in Tourism Destination Branding by Means of Digital Marketing, Acta
Economica Et Turistica, 2016. Vol. 2, No. 2, p. 140
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paradigma - klijentsko-posluZiteljska arhitektura je zamijenjena peer mrezama®, pri demu isti
entitet moze istodobno proizvoditi i konzumirati informacije (engl. prosumer = producer +
consumer).®® Web 2.0 odnosi se na drugu generaciju web-a, pri emu interoperabilne web-
aplikacije i usluge usmjerene prema Korisniku promicu drustvenu povezanost, dijeljenje
medija 1 informacija, sadrzaj kreiran od strane korisnika i suradnju medu pojedincima i
organizacijama.” Najzna&ajniji koncepti Web-a 2.0 su wiki alati (npr. Wikipedia), blogovi i

. . 71
druStvene mreze.

5.1.1. Drustveni mediji

Drustveni mediji (engl. social media) predstavljaju koncept koji obuhvacéa tehnologije koje
ukljucuju drustvene mreze, mikroblogove, blogove, drustvene video-portale, online forume i
sl., 1 pruza nove komunikacijske moguénosti potroSa¢ima. Pomocu druStvenih medija
potroSaci mogu komunicirati s drugima proizvodeéi vlastiti sadrzaj i predstavljaju¢i ga
potencijalno §iroj publici.’® ,,Internetski i online drustveni mediji promijenili su navike
potrosaca omogucuju¢i im nove nacine trazenja, procjene, odabira 1 kupnje proizvoda i
usluga. Ovakav razvoj utjeCe na to kako marketinski stru¢njaci djeluju, kao i na marketinSke
prakse u smislu strategije 1 taktika tako $to marketinSke stru¢njake suocavaju s novim

. . o . . . 7
izazovima i teskim izborima.*“"

Jo$ uvijek ne postoji usvojena definicija drustvenih medija, a Cesto se i izjednaCavaju s
drugim pojmovima, kao §to su druStvene web-stranice, mediji koje stvaraju potrosaci, sadrzaji
koje stvaraju Kkorisnici, ¢ak i Web 2.0. No drustveni mediji mogu se definirati kao skupina
aplikacija baziranih na internetu koji postoje na platformi Web 2.0 i omogucuju korisnicima
interneta iz cijelog svijeta medusobnu interakciju i komunikaciju te dijeljenje ideja, sadrzaja,

misli, iskustava i informacija. Tako se marketing putem druStvenih medija moZe definirati kao

% Peer mreza je decentralizirani model mreze, u kojem su dvije osobe u medusobnoj interakciji s ciljem kupnje
ili prodaje dobara i usluga, bez posredovanja tre¢e strane ili tvrtke. (dostupno na:
http://www.investopedia.com/terms/p/peertopeer-p2p-economy.asp)

% AMIN AZAB, N. Cases on Web 2.0 in Developing Countries: Studies on Implementation, Application, and
Use, Pennsylvania, 1GI Global, 2013., Ch. 13

" ENGIN, M. et al. The Use of Web 2.0 Tools in Local Government: An Empirical Study in Turkish
Municipalities, International Journal of Social Science, 2016. Vol. 44, p. 215

" AMIN AZAB, N., loc. cit.

2 CASERO-RIPOLLES, A. Producing political content for Web 2.0: Empowering citizens and vulnerable
populations, El Profesional de la Informacion, 2017. Vol. 26, No. 1, p. 14

® ALVES, H. et al. Social Media Marketing: A Literature Review and Implications, Psychology and Marketing,
2016. Vol. 33, No. 12, p. 1029
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drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono $to trebaju i Zele pomocu
internetskih aplikacija koje omogucuju interakciju, komunikaciju i suradnju korisnic¢kih
sadrzaja, pa tako i dijeljenje informacija, ideja, misli i sadrzaja.”* ,Marketinski stru¢njaci
imaju nekoliko opcija kako koristiti drustvene medije za brendiranje, ukljucujuéi postavljanje
placenog oglasa na drustvene mreze, sudjelovanje na druStvenim mrezama s posebnim
korisnickim ra¢unom, razvoj mogucnosti za sudjelovanje potrosaca na drustvenim mrezama
ili objavljivanje brendiranog sadrzaja (marketing sadrzaja) na kanalima drusStvenih medija.
Brendovi mogu koristiti marketing putem drustvenih medija kao integrirani dio marketinske
komunikacije, kao teku¢i korporativni komunikacijski kanal i/ili kao niz mikrokampanja

posebno osmisljenih za digitalno izlaganje."”

Poznata kampanja "Hvala ti, mama" tvrtke Proctor & Gamble primjer je integriranog
pristupa. Od potroSaca je zatraZzeno da ispricaju svoju pricu o ulozi majki u odrastanju djece
sportasa. Ove price su zatim podijeljene na druStvenim kanalima, ali su u kona¢nici postale i

. . v . . 7
osnova za niz TV reklama, kao i za oglagavanje na internetu.’®
»Drustveni mediji obuhvacaju:

— blogove - web-stranice koje omogucuju blogerima drzanje zapisa, dijeljenje osobnih
iskustava, kao 1 uvide u odredena podrucja, te interakciju s Ccitateljima putem

komentara;

— mikroblogove - oblik bloga koji ima istu funkciju, osim §to je sadrzaj mikroblogova
«T7.

uglavnom temeljen na tekstu i ograni¢en na odredeni broj znakova“'’;
— drusStvene mreZe - koriStenje internetskih druStvenih medija kako bi se korisnici
povezali s prijateljima, obitelji, kolegama i klijentima; moze se koristiti i u drustvene i

u poslovne svrhe™:;

™ CHAN, N. L. & GUILLET, B. D. Investigation of Social Media Marketing: How Does the Hotel Industry in
Hong Kong Perform in Marketing on Social Media Websites?, Journal of Travel & Tourism Marketing, 2011.
Vol. 28, No. 4, p. 347

" ASHLEY, C. & TUTEN, T. Creative Strategies in Social Media Markting: An Exploratory Study of Branded
Social Content and Consumer Engagement, Psychology & Marketing, 2015. Vol. 32, No. 1, p. 15

® Ibid, p. 15

""CHAN, N. L. & GUILLET, B. D, loc. cit.

" Investopedia, Social Networking (dostupno na: http://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp)
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— online forume - web-stranice koje omogucuju korisnicima objavljivanje, Citanje i
pregledavanje sadrzaja, odgovaranje na njega, rasprave 1 dijeljenje iskustava i

misljenja o velikom broju tema.”

U posljednje vrijeme su na druStvene mreze uvedene nove mogucénosti, koje omogucuju
videozapise uzivo. Interes za videozapise uzivo na drustvenim medijima povecao Se zbog
razli¢itih dogadaja koji su priblizili visokokvalitetne videozapise javnosti. Instagram je
lansirao videozapise uzivo kao nadogradnju na Instagram price, odnosno sadrzaj koji je
vidljiv samo odredeno vrijeme, moguénosti prijenosa uzivo aplikacije Periscope integrirane
su u mobilnu aplikaciju Twitter, a Facebook je, takoder, predstavio nove mogucnosti za
videozapise uzivo, kao i mogucnost ,,Facebook 360, odnosno generiranje trodimenzionalne
slike koja izgleda kao da okruzuje gledatelja. Novi Facebook-ov algoritam osigurava da se
videozapisi uzivo prikazuju na vrhu objava prijatelja na Facebook-u, $to rezultira povecanim
dosegom. Ono §to videozapise uzivo na drustvenim medijima ¢ini posebnim je moguénost
interakcije u stvarnom vremenu. Buduéi da gledatelji mogu oznaciti videozapise sa "svida mi
se", komentirati i postavljati pitanja onima koji snimaju, ovakvi videozapisi im omogucuju da

se osjecaju dijelom dogadaj a.%

5.2. Marketing sadrzaja

,Marketing sadrzaja (engl. content marketing) mozZe se definirati kao proces upravljanja u
kojem tvrtka identificira, analizira i zadovoljava zahtjeve potrosaca kako bi postigla dobit
upotrebom digitalnog sadrzaja koji se distribuira putem elektronickih kanala. Informacija je
integralni dio marketinga. Postoji bliska veza izmedu marketinSkog istraZivanja i ponaSanja
potrosaca. Prikupljaju se informacije o potroSa¢ima i potencijalnim potroSacima kako bi se
povecala vrijednost trziSne razmjene za potrosace, a time 1 organizaciju.“81

Potrosaci su polazna tocka za marketinSke aktivnosti. Potrosaci 1 organizacije medusobno su
ovisni na trziStu. Tvrtke Zele 1 moraju obavljati marketinSke aktivnosti kako bi zadovoljile

zahtjeve potrosaca. U ovom dobu koje se temelji na informacijama potrosaci traze ¢injeni¢ne i

" CHAN, N. L. & GUILLET, B. D., op. cit. p. 348

8 JOLY, K. Live, from social media: Streaming video over social platforms makes viewers part of the action,
University Business, 2017. Vol. 20, No. 5, p. 22

8 WONG AN KEE, A. & YAZDANIFARD, R. The Review of Content Marketing as a New Trend in Marketing
Practises, International Journal of Management, Accounting and Econimics, 2015. Vol. 2, No. 9, p. 1055
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korisne informacije koje ¢e im pomoc¢i u procesu donosenja odluka. Umjetnost i znanost o
marketingu sadrzaja je dijeljenje korisnih informacija s ciljnim trziStem. PotroSaci su danas
pametni i inteligentni. Znaju da imaju pravo izabrati koje ¢e informacije dobivati, u kojem

obliku su te informacije 1 hoce li vjerovati njthovom satdriaju.82

Vecina potrosaca je ukljucena i povezana s digitalnim svijetom cijeli dan jer su u moguénosti
pristupiti internetu koriStenjem racunala, laptopa i mobilnih telefona. Koristenje sadrzaja
online postaje uobicajena navika medu korisnicima na internetu. Prema istrazivanju, otprilike
48% korisnika u dobi od 18 do 34 godine, koji imaju Facebook racun, priznalo je kako je
prijavljivanje na drustvene mreze prva stvar koju naprave kada se probude. Osim toga, postoje
i potroSaci koji preferiraju druge kanale poput tiskanih medija, televizije, radija, plakata itd.
Ovi potrosaci ocekuju zabavu 24 sata dnevno. Stoga su tvrtke jako angaZirane u
predstavljanju najnovijih informacija na nekoliko marketinSkih kanala, kako bi zadovoljili
znatizelju razli¢itih potrosac¢a. Marketing sadrzaja se razlikuje od oglaSavanja po tome $to je
vie baziran na storytelling-u.®® Storytelling se u marketingu odnosi na koristenje pri¢a o
brendu za komuniciranje marketin§kih poruka koje se pozitivnho odrazavaju na brend.®
,Drugim rije¢ima, tvrtka oglasava ako Zeli re¢i svijetu da je rock zvijezda, ali ako Zeli

pokazati i dokazati zasto, mora imati izuzetan sadrzaj.“®

Postoji nekoliko nacina na koji se marketing sadrZaja moZe implementirati kako bi se postigla

ucéinkovita marketinska strategija. Oni se opisuju u nastavku.

Lokalizacija - iako su se automatizirani prijevodi zna¢ajno poboljsali, jo§ uvijek je potrebno
rucno rijesiti probleme lokalizacije. Neki problemi lokalizacije, kao §to su valute, PDV, jezici,
regije itd., mogu se rijesiti pomocu specijaliziranih besplatnih sustava. No i sam sadrzaj treba
lokalizirati tako da bude u skladu s marketinskim ciljevima proizvoda i cijele tvrtke. Postoje
tek neki od problema lokalizacije koji se trebaju rucno rjesavati, a to su: politika cijena,
lokalni kontekst, lokalni pojmovnik, pretrazivanje kljucnih rijeci, kulturna svijest, korisnicko

suGelje i lokalizacija grafike, presnimavanje zapisa itd.*® Postoje tri glavne komponente u

¥ WONG AN KEE, A. & YAZDANIFARD, R., op. cit. pp. 1055-1056

& Ibid, p. 1056

8 TUSSYADIAH, I. P. & FESENMAIER, D. R. Marketing places through first-person stories - an analysis of
Pennsylvania rodatripper blog, Journal of Travel & Tourism Marketing, 2008. VVol. 25, No. 3-4, p. 302

% WONG AN KEE, A. & YAZDANIFARD, R, loc. cit.

8 LAKO, C. Benchmarking localization, a content marketing perspective, The Proceedings of the “European
Integration - Between Tradition and Modernity” Congress, Vol. 5, Romania, 2013. p. 709
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upravljanju sadrzajem na globalnoj razini, a to su ljudi, procesi i1 sustav. Sve podruznice u
razli¢itim zemljama moraju uciniti sve da usklade ove tri komponente kako bi stvorili jasan

gy . . - .87
imidz brenda u svakoj podruznici.

Personalizacija - postoji sve veci broj potrosaca koji ocekuju personalizirano potroSacko
iskustvo koje odrazava njihove osobne potrebe, stavove i situacije. Potrosaci zZele biti tretirani
kao pojedinci, ali Zele 1 osjecati da pripadaju grupi. Ovo se moze nazvati potrebom za
»inkluzivnom individualnoS¢u®. PotroSaci zele osje¢aj neovisnosti 1 meduovisnosti
istovremeno. Zele biti postovani kao pojedinci, ali Zele i imati osjecaj pripadnosti grupi. Uz
pomo¢ digitalne tehnologije, stru¢njaci za marketing sadrzaja imaju sposobnost ispuniti
potrebe potroSaca za ,,inkluzivhom individualno$¢éu. Marketinski stru¢njaci su sposobni
kreirati personalizirani sadrzaj koji je relevantan za svakog pojedinog potrosaca. S druge
strane, potroSaci uzivaju privilegiju individualiziranog iskustva koje ¢e zatim podijeliti sa
zajednicama kojima pripadaju, bez obzira na geografsku lokaciju, budu¢i da su ljudi $irom
Svijeta povezani preko interneta. Kako se trziste razvija, standardizirana, nefleksibilna poruka
o brendu viSe ne utjeCe na potroSade jer potrosaci shvacaju da su jedinstveni pojedinci s
razli¢itim zaht; evima.®®

Emocije - jedan od pokazatelja uspjeSnosti marketinga sadrzaja je trenutak kad poruka
postane viralna. Clanak ili videozapis koji tvrtka objavi se smatra uspje$nim ako ima velik
broj klikova 1 dijeljenja. Otkriveno je da dva ¢imbenika odreduju uspjesnost ¢lanka. Prije
svega, radi se o tome koliko je poruka pozitivna. Pozitivna poruka ima vecu moguénost
postati viralna u odnosu na negativnu. Drugi kljuéni ¢imbenik za ucinkovit marketing sadrzaja
je koliko emocija poruka sadrzi. Postoji veca vjerojatnost da ¢e potroSaci reagirati na sadrzaj
kada su emocije ekstremnije. Na primjer, veca je vjerojatnost da ¢e potrosaci podijeliti ¢lanak

koji kod njih izaziva bijes, nego onaj koji je izazvao razocarenje ili tugu.89

Diverzifikacija pristupa - kako bi se izbjegla zasic¢enost jednoli¢nim marketingom sadrzaja,
marketinski stru¢njaci mogu pokuSati koristiti diverzificirane pristupe. MarketinSkim
struénjacima moze biti naporno stalno smisljati kreativne ideje i inspirativne fraze kako bi
privukli paznju potrosaca. Ponekad i potrosadima dosadi isti glas. Ako isti marketinski

strunjak stalno objavljuje informacije u istom stilu, potroSaci mogu postati nezainteresirani i

¥ WONG AN KEE, A. & YAZDANIFARD, R., op. cit. pp. 1056-1057
% Ibid, p. 1057
% Ibid, p. 1058
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na kraju se udaljiti od brenda. Na trziStu postoji mnogo zamjenskih proizvoda, a potrosaci
vole atraktivne brendove i svjezi sadrzaj. Tvrtkama se preporucuje da osvjeze svoju rutinu

pomocu nekoliko taktika:

— zaposljavanje talentiranog novinara pomaze marketinSkom odjelu stvoriti djelotvoran
sadrzaj 1 dobiti nove ideje iz druge perspektive; osim novinara moze se zaposliti

urednik ili video urednik;

— partnerstvo, koje moze biti ostvareno na nekoliko nacina - intervjuiranje osoba koje su
zanimljive ciljnom trzi$tu, pozivanje gostiju na webinare, blogove i sl. ili stratesko

partnerstvo za provodenje edukacijskih seminara i drugih nac¢ina obuke;

— ukljucivanje glasa, $to se takoder moze raditi na nekoliko nacina - snimanje i objava

odredenog razgovora, podcast™, te snimanje teleseminara ili webinara.®*

Ko-kreacija i povjerenje® - ,ko-kreacija je proces u kojem nekoliko strana sustavno
udruzuje snage za interakciju, uc¢enje i dijeljenje informacija radi stvaranja vrijednosti. Na
danasnjem kompleksnom trzistu s virtualnom komunikacijom i online druStvenim
interakcijama medu milenijskom generacijom, postoje razliCite opcije za dinami¢nu ko-
kreaciju. Ovaj na¢in komunikacije je pretvorio potrosac¢e od pasivnih sudionika u skupinu
aktivnih kreatora koji imaju utjecaj. Stvaranje angaziranog potroSaca je ve¢ kljucni
marketinski cilj mnogih tvrtki.«%

Drustvene mreze pruzaju nove nacine komunikacije s potrosacima, olakSavajuci ko-kreaciju
vrijednosti. Budu¢i da potroSaci mogu formirati virtualne brend zajednice, ovo ima utjecaj na
percepciju brenda. Platforme drustvenih mreza olakSavaju i jaCaju dinamic¢ne interakcije
unutar online zajednica, §to potrosa¢ima omogucuje dijeljenje pri¢a o brendu s drugima.
Takoder, platforme za drustvene mreze i ostale online zajednice vazne su za interakciju s
potroSa¢ima, budu¢i da pridonose ko-kreacijskom procesu. UspjeSno upravljanje ko-

kreacijom maksimizira vrijednost poZeljnih potroSackih segmenata i jaca vezu izmedu

% podcast predstavlja izradu i distribuciju audio datoteka koje se mogu prenijeti na digitalne glazbene ili
multimedijske uredaje, kao $to je iPod. (dostupno na:
http://searchunifiedcommunications.techtarget.com/definition/podcasting)

"L WONG AN KEE, A. & YAZDANIFARD, R., op. cit. pp. 1058-1059

%2 Ibid, p. 1059

% KENNEDY, E. | create, you create, we all create - for whom?, Journal of Product & Brand Management,
2017. Vol. 26, No. 1, p. 69
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potrosaca i brendova. Osim stvaranja vrijednosti za potrosace, ko-kreacija vrijednosti pomaze

tvrtkama poboljiati proces identificiranja Zelja i potreba potrosaca.*

Etika i iskrenost - ako su moral i etika srce marketinskog stru¢njaka, onda su razotkrivanje i
transparentnost vene i arterije koje vode do poslovnog uspjeha. Marketinski stru¢njaci moraju
osigurati da su partneri i potroSaci u potpunosti svjesni pravila o sponzoriranom sadrzaju.
Proizvodaci proizvoda i usluga na trzistu koji lazu, laziraju statistiku i prikrivaju istinu vise ne
uspijevaju u danaSnjem druStvu. Naposljetku, marketinski stru¢njaci bi trebali biti relevantni,

. . .. .v .05
autoritativni 1 autenticni.

5.3. Povezanost drustvenih medija i marketinga sadrzaja

»Kada su se druStveni mediji pojavili, brendovi koji su ih prvi poceli koristiti nedvojbeno su
od toga imali koristi. Medutim, danas gotovo svaki brend sudjeluje na jednom ili vise kanala
drustvenih medija. Sada brendovi neée biti uoc¢eni samim time $to koriste drustvene medije,
ve¢ je glavni ¢imbenik postao pruzanje korisnog sadrzaja koji pruza vrijednost. Za to je
potrebno saznati viSe o interesima, prioritetima i karakteristikama ciljnog trZista, $to zapravo
znaci poznavati potrosace u svakom pogledu. Treba napomenuti kako sadrzaj, ako se dijeli
bez poznavanja ciljnog trziSta, moze brendu stvoriti vise Stete nego koristi. U tom kontekstu,
ne treba zaboraviti postaviti prioritete brendiranja na druStvenim medijima, kao i to da je
kreativni i korisni sadrzaj put do srca potroéaéa.“96 Marketing sadrzaja usko je povezan s
marketingom druStvenih medija; poslovni ciljevi uglavnom su im uskladeni i pojam
storytelling-a, umjesto promocijske komunikacije, sredi$nji je pojam za oba koncepta. Osim
toga, marketing sadrzaja je tehnika ili pristup koji se koristi na druStvenim medijima. U tom
smislu, drustveni mediji mogu se shvatiti kao skup kanala i platformi za prikazivanje i
dijeljenje sadrzaja.”” Originalni sadrzaj daleko je najées¢e koristena strategija za kampanje
koje ukljucuju drustvene medije. Sadrzaji dostupni na medijima koje kreiraju korisnici poti¢u
angazman koji sluzi kao prilika za postizanje namjeravanog stupnja viralnosti. Viralnost sama

po sebi nije dovoljna. U marketin§kim 1 PR krugovima, koriStenje marketinga sadrZaja

% HAJLI, N. et al. Branding co-creation with members of online brand communities, Journal of Business
Research, 2017. Vol. 70, p. 137

% WONG AN KEE, A. & YAZDANIFARD, R., op. cit. p. 1060

% GUMUS, N. The Effects of Social Media Content Marketing Activities of Firms on Consumers' Brand
Following Behavior, Academic Research International, 2017. VVol. 8, No. 1, p. 1

% JARVINEN, J. & TAIMINEN, H., op. cit. p. 169
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zajedno s marketingom putem drustvenih medija prepoznato je kao neSto Sto stvara
dugotrajne odnose i povjerenje, a to je temelj za izgradnju autoriteta i vjerodostojnosti za
odredenu tvrtku ili bend. Ovi razlozi su najvazniji motivi tvrtkama za koriStenje marketinga

sadriaja.98

Sadrzaj o drugim brendovima i proizvodima ili zabavan i zanimljiv sadrzaj, umjesto sadrzaja
o proizvodima vlastitog brenda, vodi do gubitka pratitelja.”® Brendovi bi trebali dijeliti sadrZaj
povezan s brendom, kao S§to su, npr., upotreba proizvoda ili proizvodni procesi. Nadalje,
pratitelji ¢e biti privuceni, te Cak 1 dijeliti sadrzaj na svojim profilima, ako brendovi
neprestano azuriraju svoje stranice, dijele preporuke temeljene na karakteristikama ciljnog
trzista, npr., kako kombinirati neku jaknu, dzemper i hlace, ili ako pruzaju stru¢na misljenja o
tehnoloSkim proizvodima. Svakako je preporucljivije dijeliti iskren sadrzaj koji poti¢e na
komunikaciju, nego koristiti formalni govor s pratiteljima na drustvenim medijima. Takoder,
kod mjerenja uspjeSnosti i moguce revizije sadrzaja, vazne su povratne informacije o

podijeljenom sadrzaju.'®

5.4. Mobilni marketing

Mobilni marketing (engl. mobile marketing) se moze definirati kao ,,dvosmjerna ili
viSesmjerna komunikacija i promocija ponude izmedu tvrtke i potrosaca koriStenjem mobilnih

«101

medija, uredaja ili tehnologije. ,Budu¢i da ukljucuje dvosmjernu ili viSesmjernu

komunikaciju, mobilni marketing je prvenstveno interaktivan, a moZe ukljucivati mobilno
oglasavanje, promociju, korisnicku podrsku ili druge aktivnosti izgradnje odnosa.«1%

Mobilna telefonija, odnosno, mobilni uredaji dostupni su na svjetskim trziStima ve¢ najmanje
tri desetljeca, a upotreba takvih uredaja raste iz godine u godinu i pokazuje sve vece stope
rasta. U suvremenom svijetu mobilni uredaji koriste se viSe nego ikad prije. U posljednjih
desetak godina napredak informacijske i komunikacijske tehnologije uveo je upotrebu tzv.

pametnih telefona u svakidasnji zivot potroSaca, §to je uvelike promijenilo nacin na koji se

% ERDEMIR, A. S. Digital PR in Turkey: How Turkish Brands Integrate Content Marketing, Social Media and
SEO in PR Campaigns, Journal of Business and Behavioral Sciences, 2015. Vol. 27, No. 2, pp. 44-45

% Pratitelji su osobe koje na drustvenim mrezama prate aktivnosti drugih korisnika.

190 GUMUS, N., op. cit. p. 6

®' SHANKAR, V. & BALASUBRAMANIAN, S. Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis, Journal of
Interactive Marketing, 2009. VVol. 23, No. 2, p. 118

192 1bid, p. 118
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mobilni uredaji koriste, ali je isto tako pruzilo poslovnim subjektima i marketinskim
strucnjacima priliku da komuniciraju sa svojim ciljnim trziStem, ne uzimajuci u obzir lokaciju
potencijalnih potrosaca uz uklanjanje vremenske prepreke. Pametni telefoni postali su

sredi$nja naprava koriStenja informacijske tehnologije i komunikacije sa Sirom javnosti.lo3

Mobilni marketing trenutno je jedan od najvaznijih alata kada se radi o oglasavanju, promociji
1 dobrom poslovanju. Mobilni marketing opcenito znaci promociju robe, usluga i ideja
koriste¢i mobitele te je danas postao nuzan medij marketinga, iako su neki jo$ uvijek

rezervirani po pitanju njegove upotrebe.'%*

»Mobilna komunikacijska tehnologija omogucuje
trenutnu korespondenciju i proSirenu prenosivost i prijenos usluga ¢ak i do udaljenih zona.
Zbog udaljenog komunikacijskog okvira, potrosaci preko mobilnih telefona mogu pristupiti
svojim porukama i e-mail-ovima, traziti informacije i kupovati robu iz svih krajeva svijeta,
bez racunalnih uredaja. Sada kada imamo podatkovne usluge, SMS-ove, MMS-ove, mobilni
internet itd., mobitel se brzo pretvara u prakti¢no marketiniko poslovno mjesto.*'%®

Istrazivanja pokazuju kako se mobilni kanali smatraju osobnijima od tradicionalnih i e-mail
kanala. Ovo stvara velika ocekivanja o relevantnosti marketinskih komunikacijskih poruka.
Potrosaci oc¢ekuju da poruke budu osobne i jako bitne §to dovodi i do veceg razocarenja
ukoliko dobiju nezeljene poruke. Mobilno oglasavanje ¢ak moze prije¢i liniju diskrecije 1
ugroziti privatnost potroSaca zbog osobne prirode mobilnih uredaja. Ovaj kanal utjece na
reakciju potroSaca na marketinSku komunikaciju tako Sto se percipira ili kao uznemiruju¢ ili
kao prihvatljiv. Ako potrosa¢ smatra marketinSku komunikaciju preko nekog kanala
uznemiruju¢om to negativno utjee na njegovu pozornost 1 percepciju poruke koja se prenosi.
Suprotno tome, kanal moze i poboljsati prihvacanje marketinske komunikacije ako se

percipira kao prikladan za odredenu marketinsku komunikaciju.106

,Mobilni marketing moZe se podijeliti u dvije kategorije:

— push mobilni marketing - tradicionalniji oblik, situacija u kojoj se sadrzaj koji se zeli

odaslati Salje potrosacu u trenutku kada sam potrosac to nije zatrazio;

13 GOLOB, M. Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinike komunikacije, Zbornik Veleucilista
u Rijeci, 2016. Vol. 4, No. 1, p. 150

104 DWIVEDI, R. Paradigm shift toward Mobile Marketing: A study on Consumer's Perspective, Parikalpana -
KIT Journal of Management, 2016. VVol. 12, No. 2, p. 75

1% 1bid, pp. 75-76

1% 1hid, p. 79
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— pull mobilni marketing - jednokratno slanje sadrzaja ili promotivne poruke korisniku

nakon, ili ubrzo nakon, njegova zahtjeva za sadrzajem ili porukom.

Ovim kategorijama moze se dodati i tre¢a - interaktivna komunikacija, kod koje je potrebna
neprekidna interaktivnost i dijalog izmedu poslovnog subjekta ili marketinskih stru¢njaka i
potrosaca. Interaktivnost je jedna od glavnih karakteristika koja mobilni marketing ¢ini
jedinstvenim u okviru elemenata promocijskog miksa.*!%’

Mobilni marketing je najkoriStenija tehnika informiranja potroSaca od strane tvrtki, koja ¢e
uskoro zamijeniti druge tehnologije u digitalnom svijetu. Mnoge su se tvrtke za e-trgovinu
okrenule samo mobilnim uredajima, npr. ranije su imale web-stranice preko kojih su potrosaci

kupovali, no sada su se prebacile samo na mobilne aplikacije.'%®

5.4.1. Marketing putem mobilnih aplikacija

U doba informacijske tehnologije i komunikacija, neporeciv je eksponencijalni rast mobilne
komunikacijske tehnologije. Razne mobilne aplikacije usle su u sve dijelove zivota. One sluze
kao srediste za razne sadrzaje i usluge, kojima Kkorisnici pametnih telefona mogu pristupiti
putem trgovine aplikacija u bilo kojem trenutku, bez obzira na lokaciju. Mobilne aplikacije
omogucuju potrosacima koriStenje njihovih pametnih telefona za obavljanje dnevnih
zadataka, ukljucujuci posao 1 studij. PotroSa¢ moze koristiti aplikacije za kupnju proizvoda,
placanje racuna, pronalaZenje bankomata, tvrtki i smjera voZnje, upravljanje zadacima,

109 Rast bezicne

pracenje zdravlja, druzenje, igranje igara, skeniranje kodova i jo§ mnogo toga.
1 mobilne komunikacije Sirom svijeta znacajno je potaknuo potroSace na koriStenje svojih
mobilnih uredaja i u druge svrhe, ne samo komunikacijske, te ih koriste i kao nac¢in za pristup
sadrzaju 1 dijeljenje informacija.110 ,»Razvoj mobilnih aplikacija postao je vrlo vazan i za
tvrtke, od kojih je vecina aktivno ukljucena u implementaciju mobilnih strategija te aktivno
razvijaju ili implementiraju portfelje mobilnih aplikacija. Razvoj mobilnih strategija i dalje ¢e

biti glavni izazov te ¢e mobilne aplikacije brendova biti Siroko usvojene u narednim

" GOLOB, M., op. cit. pp. 151-152

1% DWIVEDI, R., op. cit. p. 92

109 ZOLKEPLLI, I. A. Domination of mobile apps market: The effect of apps value on apps rating and apps cost in
determining adoption, Penang International Symposium On Advances in Social Sciences and Humanities,
Penang, Malaysia, 2016. p. 1

110 BALASUBRAMANIAN, K. et al. Customer peference's to Select a Restaurant Through Smart Phone
Applications: An Exploratory study, Advanced Science Letters, 2011. Vol. 4, No. 2, p. 401
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godinama. Tvrtke se moraju prilagoditi ovoj novoj kulturi te osigurati da se profili i
kompetencije marketinskih stru¢njaka pravilno prilagode novom ponasSanju potroSaca na
trzistu.“*** Mobilni telefoni mogu postati platforme koje tvrtke koriste za komunikaciju o

brendu, zavrSetak transakcija i u svrhu izgradnje odnosa.'*?

,,Mobilne aplikacije mogu se definirati kao softverske aplikacije koje se pokre¢u na mobilnom
uredaju (pametnom telefonu, tabletu, iPad-u, iPod-u itd.) i imaju operativni sustav Kkoji
podrzava samostalni softver. Dostupne su putem platformi za distribuciju aplikacija, kojima
obi¢no upravlja vlasnik mobilnog operativnog sustava, kao $to su Apple App Store, Google
Play, Windows Phone Store i Blackberry App World.«!** Aplikacija brenda (engl. branded
app) je softver koji se moze preuzeti na mobilni uredaj i jasno prikazuje identitet brenda,
Cesto u samom nazivu aplikacije te pojavljivanjem logotipa ili znaka brenda tijekom
koristenja aplikacije. Jedan od razloga popularnosti aplikacija brendova kao marketinskog
alata jest to Sto visoka razina ukljucivanja korisnika ¢ini oglasivacke poruke koje prenose vrlo
uvjerljivima.** Istrazivanja pokazuju kako upotreba mobilnih aplikacija brendova ima
uvjerljivo pozitivan ucinak, povecava zanimanje za odredeni brend i sve proizvode tog
brenda. Aplikacije brendova imaju i veliki u¢inak na naklonost prema brendu, ali mali u¢inak
na namjeru kupnje.!”® Nadalje, rezultati istrazivanja provedenog medu milenijskom
generacijom, buduci da su oni iskusni korisnici aplikacija, potvrduju kako je vecini korisnika
bilo ugodno kupovati preko aplikacija ako im se svidaju, dok je ostatak korisnika htio
proizvode kupiti na druge naline, $to pokazuje odredenu rezerviranost prema koriStenju
aplikacija za kupnju. Takoder, ovo je istrazivanje pokazalo da se, kako bi se potaknula
upotreba ovih aplikacija, one trebaju svidjeti korisnicima, biti korisne, ugodne i dobre.
Informacije u aplikacijama trebaju biti pouzdane, visokokvalitetne i privlacne korisnicima
kako bi oni izgradili pozitivan stav o brendu. Marketinski stru¢njaci trebali bi razvijati

aplikacije za razliCite platforme, kao §to su tableti i pametni uredaji, kako bi iskustvo njihovog

koriStenja bilo ugodno i1 kako bi informacije bile prikladne za razli¢ite veli€ine zaslona. Uz to,

1 7HAO, Z. & BALAGUE, C. Designing branded mobile apps: Fundamentals and recommendations, Business
Horizons, 2015. Vol. 58, No. 3, p. 305

"2 BALASUBRAMANIAN, K. et al., loc. cit.

13 ZOLKEPLL, I. A, op. cit. p. 2

1 7HAO, Z. & BALAGUE, C., loc. cit.

15 BELLMAN, S. et al. The Effectiveness of Branded Mobile Phone Apps, Journal of Interactive Marketing,
2011. Vol. 25, No. 4, p. 198
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trebali bi koristiti nacine za poticanje kupovine brenda u stvarnom vremenu, kao $to su, npr.,

kuponi za preuzimanje.'*®

,,Postoji pet ciljeva aplikacija brendova:

komunikacija - komuniciranje vrijednosti brenda, informacija i proizvoda kako bi se

poboljsao imidz brenda i povecala svijest o brendu;
— CRM - upravljanje interakcijama tvrtke s trenutnim i potencijalnim potrosacima;
— povecanje prodaje;

— inovacije proizvoda - aplikacije omoguéuju korisnicima generiranje novih ideja za

proizvode;

. v . Ve . .. y e . v . vy e 117
— istraZivanje trzista - aplikacije omogucuju istraZivanje trziSta na nove nacine.*

5.4.2. Mobilni dopusteni marketing

Koncept dopustenog marketinga nastao je kao suprotnost prekidaju¢em marketingu koji je
postao tradicionalna praksa tvrtki koje su konstantno slale nepersonalizirane poruke
potrosacima bez njihovog dopustenja. Koncept dopustenog marketinga prvi put je koristio
Seth Godin 1999. godine. Dopusteni marketing definira se kao sve marketinske prakse koje se
temelje na ideji da potroSaci daju tvrtkama svoje dopuStenje za slanje marketinSkih poruka
koje su relevantne za njithove interese i1 potrebe, pod uvjetom da su potroSa¢i spremni
dobrovoljno dijeliti svoje osobne podatke. ™

Danas je dopuSteni marketing uobicajeni alat koji se primjenjuje u digitalnom marketingu.
Primjerice, na Facebook-u, pomocu softvera poput Facebook Connect-a, potrosaci dopustaju
dijeljenje informacija o sebi i ostalim aplikacijama i web-stranicama. Ovo $tedi potroSacu

vrijeme buduéi da ne mora unositi iste podatke svaki put u drugoj aplikaciji. Kada Facebook

18 SEITZ, V. A. & ALDEBASI, N. M. The Effectiveness of Branded Mobile Apps on User's Brand Attitudes
and Purchase Intentions, Review of Economic & Business Studies, 2016. Vol. 9, No. 1, p. 151

W 7ZHAO, Z. & BALAGUE, C., op. cit. p. 306

18 KALYONCUOGLU, S. & FAIZ, E. A Study on Determining the Factors Which Affect Consumers'
Permission for Marketing Messages Sent by Companies, International Journal of Business and Social Science,
2015. Vol. 6, No. 10, p. 13
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korisnik spoji novu aplikaciju s Facebook-om, pojavljuje se prozor¢i¢ s obavijestima Koji
obavjestava korisnika kako aplikacija trazi dozvolu za pristup informacijama. Marketinski
struénjaci imaju mogucnosti za dopusteni marketing kada se potrosaci pretplate na SMS

obavijesti, blogove ili kreiraju karticu lojalnosti.*°

»lakoder, u e-dopustenom marketingu,
potrosa¢ prihvaca sudjelovanje u odnosu s tvrtkom kada na web-stranici oznac¢i okvir koji
znaci da se slaze primati marketinske poruke od tvrtke. Ovo se naziva ,,0pt-in“. Ako potrosac¢
ne Zeli primati marketingke poruke, moze odabrati ,,0pt-out* opciju.«'?°

Danas postoji trend mobilnog dopustenog marketinga (engl. mobile permission marketing).
Sve vise potrosaca je spremno podijeliti svoje osobne podatke jer traze dodatne popuste i

usluge putem mobilnih telefona.'?

Istrazivanja pokazuju kako su klju¢ni ¢imbenici koji imaju
pozitivan utjecaj na prihvacanje od strane potroSaca povjerenje i kontrola. Vecéina potrosaca
brine o zloupotrebi mobilnih podataka i spremniji su primati marketinske poruke od tvrtki
koje vole i kojima vjeruju. Kontrola se odnosi na kontrolu nad ucestalo§¢u primanja poruka,
kao 1 mogucnost jednostavnog zaustavljanja. Takoder, vrlo malo ispitanika preferira

kontaktiranje putem mobilnih telefona u odnosu na kontaktiranje putem e-maila.*??

Mogu¢énost da potrosaci prime marketinSke poruke 1 ponude u bilo koje vrijeme s obzirom na
njihovu lokaciju smanjuje troSkove pronalaska proizvoda, ali 1 povecava u€inkovitost kupnje,
a vjerojatno i Stedi novac potroSaca putem popusta ili promocija. Dodatne pogodnosti i
vrijednost primljenih informacija utjecu na percepciju potrosac¢a o odnosu onoga §to dobivaju
1 onoga Cega se trebaju odre¢i - svoje privatnosti kada daju dopusStenje za primanje
marketinskih poruka na svoje mobilne telefone. Medutim, marketin$ke informacije i ponude
poslane potrosaima temeljene na njihovoj lokaciji, a koje oni smatraju nevaznima, mogu
utjecati na to da potrosaci pocnu smatrati marketinske napore dosadnima i bezvrijednima.
Osiguravanje da potroSaci dobiju relevantne i korisne marketin§ke informacije i ponude na

temelju njihove lokacije kljuéni je izazov kod mobilnog marketinga.'?®

9 NAIR, T. Relevance of e-permission marketing in today's digital world, Conference Neotric advances and
predicaments in business environment, Bangalore, 2017. p. 8

20 SHARMA, S. Marketing Practices: Influencing Buying Behavior, International Journal of Research in IT &
Management, 2011. Vol. 2, No. 8, p. 143

2L NAIR, T., op. cit. p. 10

12 WATSON, C. et al. Consumer attitudes towards mobile marketing in the smart phone era, International
Journal of Information Management, 2013. Vol. 33, No. 5, p. 844

12 PERSAUD, A. & AZHAR, I. Innovative mobile marketing via smartphones: Are consumer ready?,
Marketing Intelligence & Planning, 2012. Vol. 30, No. 4, p. 425
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5.5. Izvorno oglasavanje

,Izvorno oglasSavanje (eng. native advertising) moze se, s urednickog gledista, definirati kao
vrsta oglasa osmisljena da se uklopi u sadrzaj stranice, u skladu s opéim aspektima stranice i

odgovarajuéom medijskom platformom.“'?*

Posljednjih nekoliko godina uc¢inkovitost tradicionalnih metoda oglasavanja je u konstantnom
padu zbog postojeceg trenda fragmentacije i ubrzanog razvoja medija. Samo 14% ljudi
zapravo vjeruje komercijalnim porukama. Procjenjuje se da dvije treCine gledatelja tijekom
TV reklama smanjuje glasnoéu, promijeni kanal ili ih u potpunosti izbjegava. Cinjenica je da
se podruc¢je modernih marketinSkih komunikacija razvija i mijenja, pa su marketinSki i
strunjaci za odnose s javno$cu suoceni s rastu¢im troSkovima i izazovima postavljanja oglasa

.. . . .12
u tradicionalne medije za oglagavanje.'®

»lzvorno oglasavanje je izraz koji se koristi za opisivanje citavog niza novih oblika
oglasavanja kojima je zajednicko to $§to se usredotoCuju na smanjivanje naruSavanja online
iskustva potrosaca. Jedan nacin smanjenja ometanja potroSaca je optimiziranje poloZaja
oglasa kako im ne bi smetali u pronalasku onoga $to je za njih relevantno. Drugi nacin je

stvaranje oglasa koji se uklapaju u sadrzaj web-stranice.«?°

Izvorno oglaSavanje zapravo je dio sloZzenog i inovativnog inbound marketinga, a na razini
trziSne komunikacije, predstavlja alat za postizanje pull strategije, koja privlaci potrosace na
indirektan i nenametljiv nacin. Vrijednost izvornog oglasavanja nadmasuje sam pojam kupnje
oglasnog prostora jer ono, svojim sadrZzajem, prenosi samu ideju brenda. Izvorno oglaSavanje
je privlaéna medijska prica koja na indirektan nacin i bez nametanja privlaci potrosace i
uspostavlja odnos s njima. U srediStu izvornog oglaSavanja je sadrzaj koji ima sposobnost

izgradnje pozitivnog imidza i svijesti o brendu.'?’

Izvorno oglasavanje se, u mobilnom
kontekstu, odnosi na nac¢in na koji brend predstavlja svoju poruku te odgovara li ona izgledu i
osjecajima koje potrosaci ocekuju kada se koriste mobilnim uredajima. Ova strategija

posebno je vazna za brendove koji koriste oglaSavanje na vise kanala, budu¢i da su oc¢ekivanja

122 MANIC, M. The Rise of Native Advertising, Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series V:
Economic Sciences, 2015. Vol. 8, No. 1, p. 53

125 pAKOZDI, I. et al. Native Advertising: Evolving Marketing or Public Relations Promotional Tool,
Communication Management Review, 2016. Vol. 1, No. 2, pp. 27-28

126 CAMPBELL, C. & MARKS, L. J. Good native advertising isn't a secret, Business Horizons, 2015. Vol. 58,
No. 6, p. 600

2 pAKOZDI, I. et al., op. cit. p. 31
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potrosaca za svaki kanal razli¢ita. Izvorno oglaSavanje moze biti 1 koristan na¢in za borbu
protiv dosadnog oglasavanja.'?® Vrijednost izvornog oglasavanja leZi u &injenici da ovakav
sadrzaj ne mora nuzno biti intruzivno usmjeren prema prodaji ili promociji. Sadrzaj moze i
navesti korisnika da, nakon ¢itanja, pocne istrazivati neki proizvod, §to i je cilj. Bitno je da
tekst prenosi Citatelju ideju brenda, njegovu misiju 1 viziju, te da ga zainteresira, Sto zapravo

predstavlja izgradnju imidza.'®®

,Uzimaju¢i u obzir ciljeve 1 specificni oblik oglasavanja, izvorno oglaSavanje se moze

podijeliti na Sest glavnih vrsta:

— in-feed units - promotivni ¢lanci u uobi¢ajenom dijelu publikacija; opisano kao
sponzorirani sadrzaj, predloZzena objava i sl., trenutno koriste: Facebook, Twitter,

YouTube, Instagram...;

— paid search units - posebni rezultati pretrazivanja prikazani na desnoj strani ili u
razliCitom stilu pisanja; najces¢i opis: "oglasi povezani s...", trenutno koriste: web-
trazilice;

—  widget-i** preporuka - sponzorirani oglasi u stupcu s preporu¢enim ¢lancima; najeséi

opis: "MoZda Vam se svida...", "Preporuc¢eno od strane...", "SadrZaj sponzorira..." 1 sl.;

— promidZzbeni oglasi - posebni proizvodi na popisu rezultata dizajnirani prema
specificnostima potrosaca; najceS¢e opisani kao oglasi, sponzorirani proizvodi 1 sl.,

trenutno koriste: Amazon, Google...;

— oglasi s elementima izvornog oglasavanja - oglasi pozicionirani izvan urednickih

¢lanaka; najcesce se koristi stil pisanja razli¢it od onoga kojim je napisan ¢lanak;

— prilagodeni elementi - nisu sadrZani u prethodnim vrstama ili su previse specifi¢ni za

odredenu platformu da bi ¢inili posebnu kategoriju.“131

28 BROWN, R. E. et al. The New Advertising: Branding, Content and Consumer Relationship in the Data-
Driven Social Media Era, California, Praeger, 2016. p. 143

129 pAKOZDI, I. et al., op. cit. pp. 31-32

30 Widget je element grafickog korisnitkog su&elja koji prikazuje informacije ili pruza korisniku odredeni nagin
interakcije s operativnim sustavom ili aplikacijom. Widgeti-i ukljuc¢uju: ikone, padajuée izbornike, okvire za
odabir, oznake za ukljuéivanje, klizace za pomicanje, prozore, rubove prozora koji omogucuju promjenu veli¢ine
prozora i ostale funkcije za prikaz informacija i za prihvacanje i odgovaranje na aktivnosti korisnika. (dostupno
na: http://whatis.techtarget.com/definition/widget)
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5.6. Marketing u pravo vrijeme

Iako nije uvijek trenutacan ili neposredan, marketing u pravo vrijeme (engl. right-time
marketing) odnosi se na isporuku optimalne marketingke poruke u pravo vrijeme.™*? Naime,
nacin na koji marketinski stru¢njaci komuniciraju s potrosa¢ima nepovratno se mijenja.
Proliferacija kanala, dodirnih toCaka s potrosacima i ponude proizvoda stvara jedinstvene
marketinske moguénosti. Istodobno, propisi o zaStiti privatnosti se poostravaju, a potrosaci
traze tehnologije kako bi poboljsali svoju sposobnost selekcije marketinskih poruka. Potrosaci
zahtijevaju da marketindki struénjaci komuniciraju kada i kako je njima prikladno.**®* S
propisima i ponasanjem potrosaca koji ograni¢avaju nacine koje marketinski strunjaci imaju
na raspolaganju za privlacenje novih potroSaca, tvrtke moraju prona¢i nove nacine za
ostvarivanje svojih ciljeva. Dugo vremena se pricalo o ,,pogadanju pravog cilja s pravom
porukom u pravo vrijeme®, no do nedavnog utjecaja regulatornog i potroSackog pritiska,
pravo vrijeme za marketing u pravo vrijeme je ranije ¢esto bilo pitanje buduénosti. Sa strozim
ograni¢enjima oko prikupljanja, zadrzavanja i upotrebe podataka o potroSacima, vrijeme za

. . 134
,»pravo vrijeme* je sada.

PotroSaci su stekli ve¢u kontrolu nad medijima koje konzumiraju ili kanalima koje koriste.
Sposobnost ,,guranja* poruka i ideja potroSac¢ima koju su marketinski stru¢njaci imali uvelike
je smanjena. Sada je sav marketing pull, ne vise push. Marketinski struénjaci danas moraju
biti ,relevantni u stvarnom vremenu“ - kako bi podigli svijest, promijenili percepciju i
potaknuli na djelovanje. Moraju imati sadrzaj na kanalu, u formatu, vremenu i kontekstu koje
potrosa¢ zeli - kako bi postojala barem mala Sansa da potrosa¢ ¢uje informaciju te da ona na
njega utjeCe. U ovom novom potroSackom svijetu marketing najbolje funkcionira kada
potrosaci pokrenu razgovor ili odnos s tvrtkom jer je ono Sto Zele znati bitno to¢no u tom

trenutku.*®

»Isporukom prave ponude ili prave informacije gdje i kada je to potrebno, bez
obzira jesu li u stvarnom vremenu, marketing u pravo vrijeme obecava veliku vrijednost, kako
potro§acima, tako i organizacijama.“'*® Naime, za razliku od marketinga u stvarnom vremenu,

u kojem se radi o brzom odgovoru na trenutne dogadaje, marketing u pravo vrijeme znaci

B MANIC, M., op. cit. pp. 54-55

32 GOLDSTEIN, D. & LEE, Y. The rise of right-time marketing, Journal of Database Marketing & Customer
Strategy Management, 2005. Vol. 12, No. 3, pp. 216-217

33 |bid, p. 212

B34 1bid, p. 216

* LEMON, K. N, loc. cit.

3 GOLDSTEIN, D. & LEE, Y., op. cit. pp. 216-217
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isporuku prave poruke u pravo vrijeme za svakog potroSaca pojedinacno, bez obzira radi li se

o trenutnim dogadajima ili ne. Najbitnije je potrosacima poslati informaciju ili ponudu koja je

u tom trenutku njima zanimljiva ili za njih bitna. ,,Marketing u pravo vrijeme je sofisticirani

nacin za privlacenje i zadrzavanje potrosaca, pruzanje besprijekornog dozivljaja potrosa¢ima i

povecanje prihoda razumijevanjem karakteristika potrosaca, preferencija kanala i trziSnih

signala. Marketing u pravo vrijeme koristi uvid u podatke o potroSacima kako bi postavio

pitanje kada je pravo vrijeme za reakciju i putem kojih kanala.

«137

,Potrebno je sedam vjestina kako bi se identificirale odgovarajuc¢e tehnologije, stvorila

razliCita iskustva i privuklo potrosace u pravo vrijeme, a to su:

prihvatiti kompleksnost - marketinski struénjaci trebaju ,,prihvatiti nered, buduci da
je kupnja danas dinamic¢ni proces koji se dogada na mnogo dodirnih tocaka i na viSe
kanala, koji ukljuc¢uju nekoliko partnera u nekontroliranim kontekstima sa znacajnim

drustvenim utjecajem;

kreirati smisao od svih podataka - postoji velika potreba za novim modelima i
pristupima za analizu, vizualizaciju, integraciju, tumacenje i prikazivanje ogromne

koli¢ine podataka;

oslanjati se na okvire - okviri su nac¢in dovodenja u red kompleksnog okruZenja, a §to
je okruZenje viSe zbunjujuce 1 neurednije, to je vaznije pronaci strukturu za uspjesno

poslovanje;

identificirati mjerne podatke koji su vazni i obratiti pozornost na njih - jedna od
vjestina koju marketinski stru¢njaci trebaju imati je identificiranje mjernih podataka
koji najbolje odrazavaju zZeljene ishode organizacije 1 koji dobro odraZavaju specifi¢ne

pokazatelje odredenih procesa;

stvoriti agilne timove sa Sirokim rasponom vjeStina - marketinski stru¢njaci trebaju
imati strunost u analizi velikog broja podataka, vjesStine shvac¢anja onoga $to se
dogada u umovima, srcima, glasovima i rukama potroSaca te znaCajne integrativne

vjestine;

BT EKMAN, A. Right Time Marketing: How to Target Today's Consumers at the Right Time and Through the
Right Channels, Data & Marketing Association, 2016. p. 1
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— poticati Kkreativnost i znatiZelju - tvrtke trebaju zaposliti znatizeljne, kreativne

pojedince koji mogu povezati razli¢ite stvari na nove nacine;

— Ciniti svijet boljim mjestom - marketinSki stru¢njaci imaju stvarnu priliku razvijati
proizvode, usluge i odnose s potrosac¢ima koji se usredotoc¢uju na pobolj$anje dobrobiti

i uspostavljanje optimalnih drugtvenih odnosa.*'*®

,Marketing u pravo vrijeme obuhvaca 4R:

— pravu osobu (engl. Right Person) - prepoznavanje prave osobe kombinacijom
internih podataka o klijentima, kao i koriste¢i demografske i firmografske podatke

trece strane, digitalne podatke i trziSne signale kupnje;

— pravi kanal (engl. Right Channel) — potrosaci prelaze s uredaja na uredaj kada
pretrazuju i kupuju proizvode i usluge, stoga marketinski stru¢njaci moraju neprestano
pruzati izvanredan dozivljaj potroSacima, kako god i kad god se oni odluce na

interakciju s brendom;

— pravi trenutak (engl. Right Moment) - buduéi da su potroSaci danas konstantno
bombardirani marketinSkim porukama i reklamama, potrebno je isporuciti im

najrelevantnije poruke u pravo vrijeme;

— pravi odgovor (engl. Right Answer) - integrirajuci prave podatke putem vise kanala
kako bi razumjele ponaSanje potrosaca u datom trenutku, tvrtke mogu pronaci pravi

odgovor kako zadovoljiti ocekivanja potrosaca.

Kada je usmjerena na pravu osobu, kroz pravi kanal i u pravom trenutku, svaka interakcija s

potroSacima predstavlja priliku za jacanje lojalnosti potrosaca, smanjenje troSkova i povecanje
«139

prihoda.

38 | EMON, K. N., op. cit. pp. 46-49
B39 EKMAN, A., op. cit. 1-2
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5.7. Virtualna stvarnost i marketing

,Virtualna stvarnost (engl. virtual reality) odnosi se na racunalno generiranu simulaciju
trodimenzionalne slike ili okruzenja pomocu koje osoba koja koristi posebnu elektronsku
opremu, kao $to je kaciga s unutarnjim zaslonom ili rukavice opremljene senzorima, moze
djelovati interaktivno na naizgled realan i fizi¢ki nac¢in. NASA virtualnu realnost definira kao
upotrebu racunalne tehnologije kako bi se stvorio ucinak interaktivnog trodimenzionalnog
svijeta u kojem korisnici**° imaju osje¢aj prostorne prisutnosti.«**

Poceci virtualne stvarnosti datiraju iz kasnih 1920-ih kada je Edwin Link osmislio prvi
simulator letenja. Trideset godina kasnije, snimatelj Morton Heilig razvio je Sensoramu -
kabinet u stilu arkadnih igara sa stereo zvucnicima, stereoskopskim 3D prikazom,
generatorima mirisa i vibriraju¢om sjedalicom. Epizoda serije ,,Doctor Who* iz 1975. godine
aludirala je na virtualnu stvarnost, Jaron Lanier popularizirao je taj pojam 1987. godine, a film
,.Covjek kosilica“ predstavio ga je $iroj javnosti 1993. godine.142

U novije vrijeme, virtualna stvarnost poznata je javnosti zahvaljuju¢i jo$ nekim
revolucionarnim izumima. U ozujku 2014., Facebook je kupio uredaj za izradu slusalica za
virtualnu stvarnost za dvije milijarde americ¢kih dolara. Krajem 2015. godine, Sadiq Khan,
tadasnji zastupnik Too‘tinga143 na SveuciliStu u Londonu, otvorio je klini¢ki simulacijski
centar, koji simulira pozare i prometne nesre¢e u svrhu obuke bolnicara. U listopadu 2016.
godine, Sony je lansirao slusalice za igracu konzolu PlayStation 4 kojima je virtualna

stvarnost postala neizostavni dio tehnologije zabave.**

Jedna od trenutno najaktivnijih 3D virtualnih platformi na svijetu je Second Life. Second Life
je internetski virtualni svijet koji omogucuje korisnicima stvaranje virtualne reprezentacije ili
avatara'®®, socijaliziranje s drugima i zajednitko stvaranje vlastitog virtualnog prostora. U
tom svijetu korisnici mogu kupovati, voditi posao, raditi, studirati, voziti, upoznavati

prijatelje, vjezbati 1 izlaziti s drugima. Ovaj internetski 3D virtualni svijet, utemeljen 2003.

0 Originalno: objekti

I BARNES, S. J. Understanding Virtual Reality in Marketing: Nature, Implications and Potential, Working
paper, SSRN Electronic Journal, 2016. p. 3

Y2 5COTT, N. Virtual reality: Is it finnaly here to stay?, Director, 2016. VVol. 70, No. 4, p. 48

143 predio Londona

" SCOTT, N., loc. cit.

15 Avatar je "objekt" koji predstavlja utjelovljenje korisnika ili tzv. alter ego korisnika u dvodimenzionalnom i
trodimenzionalnom svijetu. (dostupno na: https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/sto-je-avatar-20100319)
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godine, ima vise od 36 milijuna korisnika iz cijelog svijeta, od ¢ega oko milijun njih posjecuje
stranicu barem jednom mjese¢no. Prihod ostvaren od korisnickih transakcija u 3D svijetu
dosegao je 3,2 milijarde americkih dolara u posljednjih 10 godina. Svakoga dana stanovnici
troSe ekvivalent od milijun ameri¢kih dolara na virtualna dobra 1 usluge.146 ,Marketinski
stru¢njaci upoznati s 4P modelom, kod virtualne su stvarnosti identificirali 5P model: svrha
(engl. Purpose; sadrzaj interakcije), mjesto (engl. Place; lokacija interakcije), platforma (engl.
Platform; dizajn interakcije), populacija (engl. Population; sudionici interakcije) i model
profita (engl. Profit model; povrat na uloZeno).“**’

Virtualna stvarnost marketinskim stru¢njacima daje mogucénost da potencijalnim potroSacima
pruze najrealniji dozivljaj proizvoda, usluge ili mjesta bez potrebne fizicke lokacije. Ovo
omogucuje napredni, bogati i inteligentni medij koji moze isporuciti izuzetne, snazne i

148 Primijerice,

nezaboravne poruke te ukljuciti publiku 1 potencijalne potrosace.
trodimenzionalni virtualni svjetovi organizacijama koje se bave destinacijskim marketingom
pruzaju moguénost komuniciranja s ciljnim trziStem i potencijalnim posjetiteljima te stvaranje
destinacijske svijesti u bogatom okruzenju. No kako bi takva komunikacija postala
ucinkovita, za marketinSke stru¢njake u turizmu je kriticno da razumiju ¢imbenike koji utjecu
na virtualna turisticka iskustva 1 bihevioralne namjere unutar 3D virtualne turisticke
destinacije. Medutim, o ¢imbenicima koji mogu utjecati na upotrebu virtualnog svijeta od

strane potroSaca jo$ uvijek je malo toga poznato.**°

5.8. Internet stvari

,,Opcenito govore€i, internet stvari (engl. Internet of Things) se odnosi na umrezenu
povezanost predmeta za svakodnevnu upotrebu, koji su Cesto opremljeni ,,Sveprisutnom
inteligencijom®. Internet stvari ¢e povecati sveprisutnost interneta integrirajuci svaki uredaj u
interakciju putem ugradenih sustava, $to dovodi do distribuirane mreze uredaja koji

komuniciraju s ljudskim bi¢ima i drugim uredajima. Zahvaljujuéi brzom napretku temeljnih

Y6 CHIH, H. Y. et al. Exploring the implications of virtual reality technology in toursim markeitng: An
integrated research framework, International Journal of Tourism Research, 2016. Vol. 18, No. 2, p. 116

YT SAREN, M. et al. Marketing beyond the frontier? Researching the new marketing landscape of virtual,
Journal of Marketing Management, 2013. Vol. 29, No. 13-14, p. 1436

18 BARNES, S. J., op. cit. p. 4

Y9 CHIH, H. Y. etal., op. cit. p. 123
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tehnologija, internet stvari otvara ogromne mogucnosti za velik broj novih aplikacija koje
«150

omogucuju poboljSanje kvalitete nasih Zivota.
Pojam ,,internet stvari® prvi je upotrijebio Kevin Ashton 1999. godine, a desetljece kasnije
objasnio je taj pojam i njegovo znacenje na sljede¢i nacin: Kada bi imali racunala koja znaju
sve Sto se moze znati o stvarima - koristeci podatke koje su prikupili bez ikakve pomoci od nas
- bili bismo u mogucnosti pratiti i brojati sve te uvelike smanjiti otpad, gubitak i troskove.
Znali bismo kada je stvari potrebno zamijeniti, popraviti ili ih prestati koristiti i jesu li
funkcionalne ili vise ne rade najbolje. Trebamo osnaziti racunala njihovim vlastitim
sredstvima prikupljanja podataka tako da mogu vidjeti, cuti i osjetiti svijet za sebe.
Identifikacija radiofrekvencija i senzorska tehnologija omogucuju racunalima da promatraju,
identificiraju i razumiju svijet - bez ogranicenja koja donose podaci uneseni od strane
ljudi.™>*

Nedavno su analiticari definirali internet stvari kao ,,mrezu svakodnevnih fizi¢kih uredaja koji
nas okruzuju i u koje se sve vise ugraduje tehnologija kako bi im se omogucilo da prikupljaju
1 prenose podatke o njihovoj upotrebi 1 okruzenju.“ Ovi uredaji uglavnom se oslanjaju na
senzorsku tehnologiju, kao i postojeée sustave i protokole za bezicne mreze (Wi-Fi,
Bluetooth, GPS). Zauzvrat, ovo oslanjanje ¢e dovesti do stvaranja jo§ vise ,,velikih podataka‘.
Mnoge od ovih tehnologija i sposobnosti ¢e u konacnici djelovati u pozadini Zivota potroSaca
i biti im gotovo nevidljive. Internet stvari se ponekad izjednacava s pametnim sustavima:
pametnim kucama, pametnim zgradama, pametnim uredajima, pametnom mobilnoscu,
pametnim gradovima itd.**

Neki smatraju kako ¢e do 2020. godine 2,5 milijardi novih korisnika i 37 milijardi novih
inteligentnih uredaja biti povezano i komunicirati online.’®® Druga istraZivanja procjenjuju

kako danas na trzi$tu postoji viSe od 10 milijardi beZi¢no povezanih uredaja, te se ocekuje

B0 XIA, F. et al. Internet of Things, International Journal of Communication Systems, 2012. Vol. 25, No. 9, p.
1101

I THIERER, A. D. The Internet of Things and Wearable Technology: Addressing Privacy and Security
Concerns without Derailing Innovation, Richmond Journal of Law and Technology, 2015. Vol. 21, No. 2, pp. 7-8
152 1bid, pp. 8-10

133 CISCO, The Internet of Everything and the Connected Athlete: This Changes... Everything, 2013. p. 2
(dostupno na: http://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/mobile-
internet/white paper_c11-711705.pdf)
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povecanije tog broja do 2020. godine na vise od 30 milijardi."** Drustvo se ubrzano priblizava
vremenu kada ¢e svi i sve biti povezano preko mreze.*> VisionMobile predvida kako ée se
broj razvojnih programera od 300.000 u 2014. godini povecati na vise od 4,5 milijardi do
2020. godine.™® Procijenjeni broj razvojnih programera od 2014. do 2020. godine prikazan je

na grafikonu 3.

Broj razvojnih programera 2014.-2020.
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Grafikon 3 Procijenjeni broj razvojnih programera od 2014. do 2020. godine (THIERER, 2015. p. 14)

,,U godinama koje dolaze moguce je identificirati Cetiri makro-trenda koji ¢e oblikovati
buduénost informacijskih tehnologija te, zajedno s eksplozijom sveprisutnih uredaja, Ciniti

buducnost interneta stvari:

— ,poplava podataka“ - eksplozija koli¢ine prikupljenih i razmijenjenih podataka, zbog
Cega Ce biti neophodno prona¢i nove nacine i mehanizme za pronalazenje 1 prijenos

podataka;

— energija potrebna za koriStenje inteligentnih uredaja drasti¢no ¢e se smanjiti;

— minijaturizacija uredaja;

>4 ABI Research, More Than 30 Billion Devices Will Wirelessly Connect to the Internet of Everything in 2020,
2013. (dostupno na: https://www.abiresearch.com/press/more-than-30-billion-devices-will-wirelessly-conne/)

155 The European Technology Platform on Smart Systems Integration, Internet of Things in 2020: A Roadmap
for the Future, 2008. p. 21 (dostupno na: http://www.smart-systems-
integration.org/public/documents/publications/Internet-of-Things_in_2020 EC-

EP0oSS_Workshop Report 2008_v3.pdf)

8 THIERER, A. D., op. cit. pp. 12-13
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— autonomni resursi - sve veca kompleksnost sustava onemogucit ¢e upravljanje njime
1 stvaranje novih usluga i1 aplikacija, osim ako sustavi ne pokazu mogucnosti
samokontrole, samopopravka i samokonfiguracije.“*’

Kako bi internet stvari uopée mogao funkcionirati potrebno je rijesiti energetska pitanja, kao

Sto je, primjerice, prikupljanje energije, razviti sposobnosti kao S§to je medusobna

komunikacija uredaja, integrirati pametne antene na Cipove i izraditi ih od novih materijala,

integrirati pametne uredaje u pakiranja ili ¢ak u same proizvode, §to ¢e znacajno smanjiti
troskove. Nadalje, potrebno je integrirati razli¢ite komunikacijske standarde i1 protokole koji

rade na razliitim frekvencijama te stvoriti jasne i priznate standarde. Posljednje, ali ne i

manje vazno, potrebno je troskove spustiti na §to nizu razinu, proizvodnju maksimalno

;e ", . . . . .y . . 1
povecéati, a &itav proizvodni proces mora imati ograni¢en utjecaj na okolig.™®

Smatra se kako se nalazimo u novoj fazi internetske revolucije, te da ,,internet svega® ima
potencijal pomo¢i ozivjeti gospodarstva. Najveci utjecaj ¢e najvjerojatnije imati u zdravstvu,
energetici, prijevozu i maloprodaji. No i javni sektor ¢e od toga imati koristi. Javni sektor,
primjerice, moze upotrebljavati senzore koji upozoravaju na pokvarenu uli¢nu rasvjetu ili
propuste u vodovodnom sustavu. Senzori ¢e vjerojatno imati i veliku ulogu u kontroli
prometa, borbi protiv Sumskih pozara i otkrivanju klizista. No to je samo mali dio u odnosu na
potencijalnu uStedu novca i aplikacije koje spasavaju Zivote. Tehnologije za internet stvari ¢e
imati prednosti i za tvrtke i za potrosace. Mnoge od tih prednosti stvorit ¢e se tek nakon
prikupljanja i koriStenja podataka u sasvim nove svrhe. ™

Za tvrtke, internet stvari ima potencijal za generiranje novih izvora prihoda, poboljsanje
ucinkovitosti 1 omogucavanje istovremenog povecanja profita i smanjenja troskova. Internet
stvari ¢e biti koristan i za tradicionalne proizvodacke industrije. 1z General Electric-a su
izmislili pojam ,,industrijski internet kako bi objasnili da ¢e dolazak umreZenih strojeva s
ugradenim senzorima 1 naprednih alata za analizu revolucionarizirati industrijske strojeve u
narednim godinama. Ova ,.Cetvrta industrijska revolucija®“ mogla bi rezultirati poboljSanom

ucinkovitos¢u i1 znaCajnim smanjenjem troskova. Za potrosacCe, tehnologije interneta stvari

57 The European Technology Platform on Smart Systems Integration, Internet of Things in 2020: A Roadmap
for the Future, 2008. p. 8 (dostupno na: http://www.smart-systems-
integration.org/public/documents/publications/Internet-of-Things_in_2020 EC-

EP0oSS_Workshop_Report 2008 v3.pdf)

58 Ibid, pp. 8-10

9 THIERER, A. D., op cit. pp. 15-16
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ponudit ¢e nevjerojatan broj novih uredaja i servisnih mogucnosti koje ¢e im olaksati zivote 1
poslove. To se posebno odnosi na segment tehnologije interneta stvari poznat kao nosivi
uredaji.lso

»lako internet stvari omoguéuje novu platformu koja proSiruje izvorni korporativni
komunikacijski okvir, marketin§kim stru¢njacima se preporucuje da iskoriste ovu novu
platformu kako bi bolje razumjeli kako se mogu prikupiti razli€iti podaci za stjecanje uvida u
ponasanje potro$aca. Na primjer, ugradnjom proSirene stvarnosti i GPS-a za povezivanje s
lokacijama u stvarnom svijetu, te tako stvarajuci jedinstveno korisni¢ko iskustvo prilikom
hvatanja ,,virtualnih crtanih ¢udovista®, aplikacija Pokemon Go donijela je tvrtki Nintendo
povecani profit, ali 1 uvid u ponasanje potrosaca. Igra biljezi stvarne podatke o ponaSanju
milijuna potroSaca Sirom svijeta, a ti se podaci mogu analizirati kako bi se dobio koristan uvid
o tome kada potrosaci izlaze, gdje idu i koliko se dugo tamo zadrzavaju. Takvi podaci, ako se
analiziraju na odgovarajuéi nacin, mogu biti od velike pomo¢i lokalnim tvrtkama,
maloprodajnim trgovcima i marketinskim agencijama.*“'®* No prednosti interneta stvari nisu
rezervirane samo za velike tvrtke, ve¢ i za mala i srednja poduzeéa koja mogu biti u trendu
prate¢i razvoj tehnologije na trzistu i kreativno koristeéi taj razvoj. Primjerice, Nintendo je
korisnicima omogucio da imenuju lokalna poslovna mjesta kao baze s posebnim resursima u
prije spomenutoj virtualnoj igri Pokemon Go, potic¢u¢i tako korisnike da se u stvarnosti
okupljaju na tim mjestima. Mala i srednja poduzeca, poput agencija za nekretnine, restorana i
lokalnih trgovina, koja su brzo reagirala na ovu besplatnu promocijsku priliku
samoimenovanjem za bazu s posebnim resursima, privukla su vise posjeta potrosaca koji su

igrali ovu igru.'®

»Jedna od glavnih prepreka za Siroko prihvacanje interneta stvari je nedostatak uredenosti
sustava. Bez nepristrane vladajuce vlasti nemoguce je imati uistinu globalni ,,internet stvari®,
prihvacen od strane viSe zemalja, tvrtki, trgovinskih organizacija i obi¢nih ljudi. Takoder,

postoji potreba za tehni¢kim rjeSenjem koje jamci privatnost i sigurnost potroSaca. Dok je u

190 1bid, p. 17

1 BALMER, J. M. T. & YEN, D. A. The Internet of total corporate communications, quaternary corporate
communications and the corporate marekting Internet revolution, Journal of Marketing Management, 2017. Vol.
33, No. 1-2, pp. 140-141

12 BALMER, J. M. T. & YEN, D. A., op. cit. p. 141
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mnogim slucajevima sigurnost zapravo samo dodatak, javno prihvacanje interneta stvari

ostvarit ¢e se tek kada se nadu snazna rjeSenja za sigurnost i privatnost korisnika.'®?

5.8.1. Nosivi uredaji

,,Posljednjih desetlje¢a nosiva tehnologija (engl. wearable technology) potaknula je novu
vrstu ljudsko-racunalne interakcije s brzim razvojem informacijske tehnologije. Nosiva
tehnologija dodaje mobilnost i povezivost korisnicima kako bi mogli lako pristupiti online
informacijama 1 komunicirati s drugima (ili drugim stvarima) dok se kre¢u. Ovakvu
tehnologiju karakterizira nosivost, a, kako i samo ime govori, ovakvi uredaji u suprotnosti su s
konceptom drzanja prijenosnih kompaktnih ra¢unalnih uredaja.**®*

Osim zdravstvenih i fitness aplikacija, koje ve¢ postoje, nosivi uredaji mogu se koristiti za
poboljSanje osobne udobnosti. Na primjer, nosivi uredaji se mogu koristiti u kuéama za
prilagodbu okolisnog sustava, kao §to je automatsko prilagodavanje osvjetljenja, temperature
ili moguénosti zabave kako se korisnici kre¢u kroz prostorije. Cak i ako ove tehnologije ne
zazive kao proizvodi masovne proizvodnje, nosiva tehnologija moze se upotrebljavati u
razli¢itim poslovima i organizacijama. Neka od potencijalnih podrucja upotrebe nosive
tehnologije su: operacije, hitna sluzba, vatrogasna zastita, policija, maloprodaja, usluge
zabave, zrakoplovna industrija, financijske usluge, politicke kampanje, sport itd. Primjerice,
vozila hitne pomo¢i mogu biti opremljena raznim uredajima kako bi brZe dijagnosticirali §to
boli pacijente te potom i pruZzili neposredan tretman u dragocjenim minutama nakon nesrece
ili nekog drugog hitnog slucaja, a sportski klubovi i sportasi mogu koristiti nosive uredaje
kako bi poboljsali vlastite sposobnosti, ali 1 obozavateljima pruZzili dodatne informacije o tome

kako treniraju ili igraju utakmice.*®

»Podaci pokazuju kako su investicije u nosivu tehnologiju zapravo visokorizicne jer
investicijske moguc¢nosti nadmasuju stopu rasta potraznje; oboje raste, ali potraznja nizom

stopom rasta. Kako bi se koristila investicijska hipoteza i smanjio rizik ulaganja u nosivu

193 The European Technology Platform on Smart Systems Integration, Internet of Things in 2020: A Roadmap
for the Future, 2008. pp. 10-11 (dostupno na: http://www.smart-systems-
integration.org/public/documents/publications/Internet-of-Things_in_2020 EC-

EP0oSS_Workshop_Report 2008 v3.pdf)

14 LEE, J. et al., Sustainable Wearables: Wearable Technology for Enhancing the Quality of Human Life,
Sustainabillity, 2016. Vol. 8, No. 5, p. 1

1% THIERER, A. D., op. cit. pp. 27-31
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tehnologiju, vazno je razumjeti da postoji kriticna razlika u tome kako potrosaci kupuju
nosive tehnologije i kako ih tvrtke prodaju. Ova razlika naziva se Baetylus-ov teorem.
Baetylus je bio mitski kamen u gr¢koj mitologiji - kada ga je osoba drzala, bila bi ¢arobno
izlijeCena. Po Baetylus-ovom teoremu potrosaci krivo vjeruju kako ¢e kupnja nosive
tehnologije poboljsati njihovo zdravlje. No kupnja nosive tehnologije ne utjece na zdravlje ili
dobrobit potrosaca, ve¢ samo daje povratne informacije o nekoj varijabli, a ¢esto i s upitnom

« vr 166
to¢noscéu.

1% | EVINE, J. A. The Baetylus Theorem - The Central Disconnect Driving Consumer Behavior and Investment
Returns in Wearable Technologies, Technology and Investment, 2016. Vol. 7, No. 3, p. 60
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6. MJERENJE UCINKOVITOSTI DIGITALNOG MARKETINGA

Digitalni oglasi imaju drugacije parametre u usporedbi s onima u tradicionalnom marketingu.
Za oglase na digitalnim medijima koriste se metode kao Sto je cijena po kliku (engl. cost per
click - CPC). Oglasavanje dobiva na vaznosti svakim danom koji prode buduci da se koristi za
privladenje potrosaca dajué¢i im informacije o proizvodima. Oglasi pomazu pri stvaranju
pozitivne percepcije o proizvodima i time stjeCu lojalnost 1 predanost potrosaca. S druge
strane, potrosac¢i imaju priliku donositi ,,zdrave odluke* zahvaljuju¢i detaljnim informacijama
0 proizvodima i uslugama u oglasima. Na ovaj nacin, tvrtke dobivaju mjerljive povratne
informacije u zamjenu za oglase u digitalnim medijima. Stovi§e, mnogo je udinkovitije

oglaSavati u digitalnim medijima u usporedbi s tradicionalnim oglasima.167

,Postoje opce i specificne metode mjerenja efekata promotivnih aktivnosti preko interneta.
Budu¢i da internet kao medij u sebi integrira razlicite vrste promocije, tako se i opée metode
mogu podijeliti na metode mjerenja komunikacijskih i metode mjerenja ekonomskih efekata.

Mjerenje komunikacijskih efekata moze se klasificirati na:

— predtestove, koji mjere efikasnost promotivne kampanje prije njenog provodenja;

— posttestove, koji mjere efekt poslije ili u tijeku realizacije promotivne kampanj e. 108

,Mjerenje ekonomskih efekata moze se vrSiti putem pracenja e-prodaje i pracenja ukupne
prodaje. Potom bi se svi prodajni rezultati, bili e-prodajni ili ukupni prodajni rezultati, trebali
raS€laniti po proizvodima, geografskim podrucjima, kupcima, njihovim demografskim

karakteristikama, na¢inima kupnje itd. <69

,»S obzirom na razvoj internet oglasavanja i njegove specifi¢nosti, razvile su se posebne

metode mjerenja efekata e-promocije.“!’® Smjernice za mjerenje udinkovitosti su:

— utisak koji ostavlja promotivni oglas - mjera odgovora na oglas od trenutka

prikazivanja oglasa do zahtjeva korisnika za pretrazivanje tog oglasa;

'’ DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, 1., loc. cit.
188 RALETIC, S. et al. Metode za mjerenje razli¢itih oblika promocije preko interneta, Prakticni menadzment:

strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 2013. Vol. 4, No. 1, p. 34
169 |

Ibid, p. 39
70 1bid, p. 39
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— klikovi - postotak posjetitelja koji su kliknuli na oglas; ova mjera obuhvaca: klik kroz -
nastaje kada korisnik klikne na oglas koji Salje dodatne informacije posjetitelju gdje 1
kako moze pronaci detalje koji ga zanimaju, te klik u jedinici i klik preko - mjere

klikove na interakcijske oglase bez da je sadrzaj poslan korisniku;

— posjete - preuzimanje najmanje jedne stranice s jednim ili viSe tekstova i/ili slika s
odredenog web mjesta, s 30 uzastopnih minuta aktivnosti tog web mjesta koji se mogu

pripisati jednom korisniku;

— Jjedinstvene mjere - broj pojedinaca koji su u okviru odredenog vremenskog okvira

posjetili web-stranicu poduzeéa®’™:;

— utisak stranice — ,,ukazuje na karakteristike odredene web-stranice, na primjer koji

dio web-stranice se najvise posjecuje.«2

I BELCH, G. E. & BELCH, M. A. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications
Perspective, New York, The McGraw-Hill Companies, 2003. p. 502
Y2 RALETIC, S. et al, op. cit. p. 40
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7. PRIMJERI IMPLEMENTACIJE NOVIH TRENDOVA | ALATA U
DIGITALNOM MARKETINGU

Vecina tvrtki sada mora prodavati u digitalnom svijetu. Potrosa¢i mogu pretrazivati,
raspitivati se, komunicirati, zaliti se, kupovati i placati ¢ak i preko mobilnih uredaja. Za
vec¢inu tvrtki marketing postaje sve interaktivniji i uvijek prisutan. Isporuka ucinkovitog (za
potrosaca i tvrtku), relevantnog (personaliziranog) i privlatnog sadrzaja sve se viSe oslanja na
dobro poznavanje potrosaca - tko su oni, koje uredaje koriste za povezivanje s tvrtkom i
kakav sadrzaj zapravo Zele.'”® Vise nije bitno samo biti prisutan online, veé tu prisutnost, i sve
Sto moderna tehnologija nudi, treba znati iskoristiti na najbolji mogu¢i nacin. U ovom
poglavlju prikazat ¢e se dva primjera uspjesnog koriStenja digitalnog marketinga i jedan
primjer neuspjeha, koji pokazuje kako, prije pocetka neke kampanje, treba dobro promisliti o

tome kakve ¢e reakcije kod potrosaca ta kampanja izazvati.

7.1. Hrvatska gorska sluzba spasavanja — komunikator godine

,Hrvatska gorska sluzba spasavanja (HGSS) je nacionalna, dobrovoljna, stru¢na, humanitarna
1 nestranacka udruga javnog znacaja ¢iji su osnovni ciljevi sprjeCavanje nesreca, spasavanje i
pruzanje prve medicinske pomo¢i u planini 1 na drugim nepristupacnim podru¢jima 1 u
izvanrednim okolnostima kod kojih pri spaSavanju i pruZanju pomo¢i treba primijeniti
posebno struéno znanje i upotrijebiti tehnicku opremu za spasavanje u planinama u svrhu
ocuvanja ljudskog zivota, zdravlja 1 imovine. Osnovana je 1950. godine kao interna sluzba
Hrvatskog planinarskog saveza i danas je prerasla u sluzbu javnog karaktera koja brine o

sigurnosti gradana 24 sata dnevno, 365 dana u godini.«*"*

»Podrucja zastite, spasavanja,
traganja i pruzanja pomo¢i HGSS-a obuhvacdaju sva nepristupacna mjesta koja zahtijevaju
posebna znanja 1 opremu, a to su: planine, stijene, speleoloski objekti, vodene povrSine,
nepristupane gradevine ili dijelovi takvih objekata, ruSevine, loSi vremenski uvjeti i

elementarne nepogode. Pritom, HGSS je prihvatila osnovna nacela zastite i spasavanja, koja

3 STONE, M. D. & WOODCOCK, N. D. Interactive, direct and digital marketing: A future that depends on
better use of business intelligence, Journal of Research in Interactive Marketing, 2014. Vol. 8, No. 1, p. 4
174 Hrvatska gorska sluzba spasavanja, O sluzbi (dostupno na: http://www.gss.hr/hgss/o-sluzbi/)
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ukljucuju predvidanje, planiranje, pripremanje, interveniranje, tj. spasavanje i rad na
«175

otklanjanju posljedica.
HGSS je dobitnik nagrade ,,Europski gradanin“ 2015. godine. Od 2008. godine Europski
parlament dodjeljuje nagradu ,,Europski gradanin® za projekte i inicijative koji olakSavaju
prekograni¢nu suradnju i promicu medusobno razumijevanje unutar Europske unije. Nagrada,
koja ima simbolic¢ku vrijednost, takoder je namijenjena priznavanju rada onih koji kroz svoje
svakodnevne aktivnosti promicu europske Vrijednosti.176 Takoder, iste godine HGSS je
osvojila prestiznu nagradu Higgins & Langley Memorial Award, zaklade Higgins & Langley,
koja priznaje izvanredna postignuca u spaSavanju na divljim vodama i u poplavama. Ovu
nagradu osvojili su za uzoran odaziv tijekom najteze poplave u posljednjih 120 godina, od 13.

do 18. svibnja 2014. godine.*"’

,INo, osim ovih vrijednih priznanja, HGSS je proglasena komunikatorom godine za 2016., za
uspje$no komuniciranje s gradanima i pomicanje granica komunikacije u hrvatskom javnom

«17® Grand PRix je godiSnja nagrada Hrvatske udruge za odnose s javnos¢éu kojom

prostoru.
se dodjeljuju priznanja za izvrsnost u struci. Uz to, Ziri dodjeljuje priznanja u tri posebne
kategorije: Komunikator godine, Grand PRix za doprinos struci i Sipak godine. ,Hrvatska
gorska sluzba spasavanja pokazala se ne samo izvrsnim komunikatorom, nego i
komunikacijskim inovatorom. Od pocetka djelovanja HGSS je odlikovala sjajna unutarnja 1
vanjska komunikacija — s nastradalima i njihovim obiteljima, stru¢njacima s kojima suraduju
u spaSavanju, medijima i drugim dionicima. O vrlo ozbiljnim temama poput sigurnosti i
zaStite zivota te upozorenjima o prikladnom ponaSanju u prirodi HGSS komunicira na
zanimljiv nacin — kratko 1 jasno, zacinjeno s malo dobrog humora®, kazala je Daria Mateljak,

predsjednica Zirija nagrada Grand PRix.«*"®

1> SUPERINA, M. & POGACIC, K. Ugestalost Hrvatske gorske sluZbe spaSavanja u traganju za nestalim
osobama, Policija i sigurnost, 2008. Vol. 16, No. 3-4, pp. 236-237

176 European Parliament, European Citizen’s Prize 2015 winners honoured in Brussels, 2015. (dostupno na:
http://www.europarl.europa.eu/news/en/headlines/eu-affairs/20151015STO97852/european-citizen-s-prize-2015-
winners-honoured-in-brussels)

" Higgins & Langley, 2015 Award Recipients (dostupno na: http://higginsandlangley.org/higgins-langley-
award-recipients/2015-award-recipients/)

8 N.C., HGSS pobijedio Borisa Jokica i ministra Marica, 07.02.2017. (dostupno na:
http://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/hgss-proglasen-komunikatorom-godine---466091.html)

9 Hrvatska gorska sluzba spaiavanja, HGSS proglasen komunikatorom godine, 2017. (dostupno na:
http://www.gss.hr/novosti/hgss-proglasen-komunikatorom-godine/)
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Ova nagrada dokaz je uspjeSnosti drusStvenih mreza i marketinga sadrzaja u prenoSenju
poruke. HGSS se svojim neformalnim sadrzajem na drustvenim mrezama priblizila gradanima
koji njihove poruke o sigurnom i odgovornom ponaSanju citaju sa zadovoljstvom. Ovo
pokazuje kako i neprofitne organizacije privlatnim sadrzajem mogu privuci pratitelje na
drustvenim mrezama, kako bi im priblizili svoj rad i upozorili ih na potrebne telefonske
brojeve u sluCaju opasnosti, vaznost opreme i hidracije, te im isporucili druge vazne
informacije, posebno u ljetnim mjesecima.

@ ks @ [z

=

Dear tourists, what you're experiencing right
now on the Croatian coast is called Bura. If
you didn't google it, now you feel it. #HGSS
#112

@ Hrvatska GSS

Ni prvi ni zadniji koji je "nestao" pa se
predomislio. | njemu isto Zelimo ugodan
vikend. Pazite na sebe i druge.

‘ 2- Prati ‘

Okoné P gaza * na
.
e \Nestala osoba za kojom se tragalo dva dana vratila se kui
B7? neozlijedena bez objasnjenja o okolnostima .nestanka*

Najbolji naéin izbjegavanja prirodne selekcija
je prilagodavanje aktivnosti u prirodi svojim
realnim moguénostima i met. uvjetima. Va$
#HGSS

@ Hrvatska GSS

Pronades jednu izgubljenu osobu pa shvati$
da druga posjeduje sposobnost teleportacije
do hostela. #HGSS #Zadar

2- Prati

Potraga u Paklenici
Jucer, 27. svibnja, oko 15.00h deZurnoj ekipi u NP Paklenici
stigla je dojava od djelatnika parka o izgubljenoj Zenskoj osobi na

podrucju NP Pakienica

Slika 2 Neke od objava HGSS-a na drustvenim mrezama (Izvor: Hrvatska GSS, Twitter)

7.2. Mobilni marketing BMW-a

Brojni svjetski proizvodaci automobila ulazu u mobilni marketing, a najznacajniji je BMW,
koji je imao nekoliko nevjerojatnih mobilnih marketinSkih karnpanja.180 BMW je tvrtka za
proizvodnju automobila i motocikala osnovana 1916. godine. Danas zaposljavaju 124.729
ljudi na 31 proizvodnoj lokaciji u 14 zemalja.'®! ,,BMW Grupa, sa sjediStem u Miinchen-u u
Njemackoj, proizvodi i prodaje BMW, MINI i Rolls Royce automobile. Njihovi proizvodi

ukljucuju automobile svih veli¢ina i tipova, ali se iskljué¢ivo odnose na automobile najvise

% DWIVEDI, R., op. cit. p. 77

181 BMW Group, Company (dostupno na: https://www.bmwgroup.com/en/company.html)

182 FLEISCHMANN, B. et al. Strategic Planning of BMW's Global Production Network, Interfaces, 2006. Vol.
36, No. 3, p. 194
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trajnog napora u jacanju veza s potrosacima, osnovali su Odjel za marketinske inovacije, koji,

. . . . v .. . 183
izmedu ostaloga, ima odgovornost za razvoj mobilnog oglasavanja i marketinga.

Kako bi prodali viSe zimskih guma u jesen 2008. godine, iz BMW-a su poslali personalizirane
MMS poruke svakom vlasniku BMW-a kojeg su pronasli u svojoj bazi potrosaca. Poruka je
vlasnike automobila podsjetila na vaznost zimskih guma u loSim uvjetima voznje. Takoder,
poruka je sadrzavala dobrodoslicu prilagodenu svakom potrosacu, prijedlog odredene gume
za njegov automobil, troSak i prodajno mjesto u njegovoj blizini. Kampanja je postigla stopu
pretvorbe od 30%, §to je nesumnjivo rezultat usredotocenosti na ponudu za svakog potrosaca

o184
pojedinagno.™®

7.3. Digitalni neuspjeh McDonald's-a

Primjer neuspje$ne kampanje na druStvenim mrezama dolazi iz McDonald's-a. McDonald's je
multinacionalna korporacija koja ima viSe od 34.000 restorana brze hrane u viSe od 118
zemalja. Povijest McDonald's-a seze u 1917. godinu. 1955. je osnovan McDonald's System,
Inc - jezgra McDonald's-ovih nacela kvalitete, usluge, Cistoce i vrijednosti, u zelji da se
osnuje sustav koji bi bio poznat po tome §to nudi hranu dosljedno visoke kvalitete i

jedinstvene metode pripreme u bilo kojem dijelu svijeta.'®

18. sije¢nja 2012. godine, McDonald's je na Twitter-u zapoceo s kampanjom kojoj je cilj bio
pratitelje uéiniti svjesnima o porijeklu hrane. Promotivna kampanja s hashtag-om™®
#meetthefarmers, u pocetku je dobila pozitivnu povratnu reakciju. Kada su kasnije promijenili
hashtag u #McDStories, njihovi marketinski stru¢njaci shvatili su da stvari ne idu u zeljenom
smjeru.’®” Naime, ovaj su hashtag uveli s ciljem da potrosaci podijele svoje lijepe uspomene

na ovaj lanac brze hrane.®® No, hashtag se poceo koristiti za dijeljenje negativnih ili

183 Telco 2.0, How BMW uses mobile marketing (dostupno na:

http://www.telco2.net/blog/2008/10/how_bmw_uses_mobile_marketing.html)

'8¢ DWIVEDI, R., loc. cit.

18 McDonald's, McDonald's Brand (dostupno na: https://www.mcdonalds.com.sg/our-brands/mcdonalds-brand/)
18 Hashtag je bilo koja rije¢ koja ispred sebe ima oznaku # te na taj nadin predstavlja odredeni pojam koji se
moze pretrazivati, to¢nije na drustvenim mrezama vodi do svih poruka koje u sebi sadrze taj hashtag. (dostupno
na: https://www.bizit.hr/sto-je-hashtag-i-cemu-sluzi/)

87 PFEFFER, J. et al. Understanding online firesstorms: Negative word-of-mouth dynamics in social media
networks, Journal of Marketing Communications, 2014. Vol. 20, No. 1-2, p. 119

188 Marketing Zen, The 5 Worst Digital Marketing Campaigns of All Time, 2015. (dostupno na:
http://marketingzen.com/the/)

54


http://www.telco2.net/blog/2008/10/how_bmw_uses_mobile_marketing.html
https://www.mcdonalds.com.sg/our-brands/mcdonalds-brand/
https://www.bizit.hr/sto-je-hashtag-i-cemu-sluzi/
http://marketingzen.com/the/

smije$nih prica o tvrtki. Dva sata kasnije, iz McDonald's-a su uvidjeli pogresku, i odlucili
vratiti hashtag #meetthefarmers. No Steta je ve¢ bila ucinjena: u tom kratkom vremenu, vise
od tisucu potroSaca objavilo je svoje negativno iskustvo. lako su iz McDonald's-a brzo
reagirali, i ukupan broj negativnih objava s hashtag-om #McDStories je bio relativno mali u
usporedbi s ostalih 25.000 do 30.000 dnevnih objava koje spominju tvrtku, ovu virtualnu
pogresku prenijeli su tradicionalni mediji, Sto je u konacnici dovelo i do veceg Sirenja ove

pogreske online.*®

18 PEEFFER, J. et al., loc. cit.
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8. RASPRAVA

Osim laksSeg i brzeg rjeSavanja svakodnevnih problema, napretkom tehnologije promijenila se
I svijest potrosaca koji sada mogu usporedivati razne proizvode i usluge, kao i razliCite
brendove. Digitalni marketing ima za cilj sluziti potrosa¢ima §to je brze moguce i ocekuje
njihovo vodenje, umjesto da pokuSava promijeniti njihovu percepciju kao Sto to cini
tradicionalni marketing. Danas digitalni marketing predstavlja krovni pojam Kkoji opisuje
proces koriStenja digitalnih tehnologija za stjecanje 1 izgradnju preferencija potrosaca,
promociju brendova, zadrzavanje potroSaca i povecanje prodaje. Moze se definirati i kao
prilagodljivi, tehnoloski omogucen proces kojim tvrtke suraduju s potrosac¢ima i partnerima
kako bi zajednicki stvorili, komunicirali, isporucili i odrzali vrijednost za sve dionike. Pored
tradicionalnog marketing miksa, razvijen je i 4S model, koji se naziva web-marketing miks, a

ukljucuje djelokrug, web-stranicu, sinergiju i sustav.

Tradicionalni marketing povezuje se s outbound, a digitalni s inbound marketingom. Klju¢na
razlika izmedu njih je $to outbound marketing ,,gura“ proizvode potrosac¢ima i nastoji izravno
promovirati proizvode i usluge, dok inbound marketing neizravno pomaze istaknuti proizvode
i usluge i glavni cilj je posti¢i zanimanje ciljnog trzista. Takoder, kod inbound marketinga
naglasak je na marketingu sadrzaja. Kada se odlucuje o raspodjeli marketinskog proracuna
izmedu ove dvije vrste marketinga, treba uzeti u obzir kako obje vrste imaju svoje prednosti te

je najbolja strategija zapravo kombinacije ove dvije vrste.

Najveca prednost digitalnog marketinga je mogucénost dostizanja ciljnog trziSta pomocu
interaktivnih medija. Potrosaci sami biraju kada ¢e inicirati kontakt i na koliko dugo, a online
informacije trajno su im na raspolaganju. Jo$ neke od prednosti su eliminacija zemljopisnih
prepreka, isplativost, Sira publika, personalizacija itd. Najve¢i nedostatak digitalnog
marketinga je Sto se internetske kampanje mogu jednostavno kopirati. Takoder, digitalni
marketing ovisan je o tehnologiji koja moze biti sklona pogreskama. Jo§ neki nedostaci su
nedostatak povjerenja, posebice od strane starijih generacija, nemoguénost dodira proizvoda,

neprikladnost digitalnog marketinga za odredeni proizvod itd.

Automatizacija marketinga ukljucuje softversku platformu koja se moze koristiti za slanje
sadrzaja na temelju odredenih pravila koje postavljaju korisnici. Cilj je privuéi, izgraditi i
odrzati povjerenje sa sadaS$njim i potencijalnim potrosa¢ima tako S§to im Se automatski

prilagodava relevantan i koristan sadrzaj koji zadovoljava njihove specificne potrebe.
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Automatizacijom marketinga osobu se tretira kao pojedinca s individualnim potrebama i

kreira se sadrzaj koji ¢e zadovoljiti njegova ocekivanja.

SEO je niz izmjena i tehnika koje olakSavaju pretraziva¢ima indeksiranje i razumijevanje
sadrzaja web-stranice. Tehnike optimizacije mogu biti komplicirane i mijenjaju se iz godine u
godinu. SEO se moze podijeliti na dvije vrste — unutarnju i vanjsku optimizaciju. Unutarnja
optimizacija predstavlja mijenjanje strukture web-stranice, a vanjske tehnike neovisne su o
strukturi web-stranice. Prava kombinacija ove dvije vrste moZe donijeti znaCajan porast
prometa zahvaljuju¢i viSem rangu na stranici s rezultatima pretrazivanja. Takoder, postoje
eticke, odnosno tehnike bijelog Sesira, i neetiCke, odnosno tehnike crnog Sesira. Tehnike
crnog Sesira daju samo privremene rezultate, a posljedice mogu biti jako skupe, dok tehnike
bijelog Sesira imaju za cilj poboljsati korisnicko iskustvo pa ih internet pretrazivaci

odobravaju.

Nulti trenutak istine (engl. Zero Moment of Truth — ZMOT) pojam je inspiriran ,,prvim
trenutkom istine, a odnosi se na trenutak kada je potrosa¢ ve¢ svjestan svojih potreba i
preferencija te je spreman prikupiti informacije o proizvodu ili usluzi koju Zeli kupiti. U fazi
nultog trenutka istine, potrosac¢i se informiraju o proizvodu, njegovim alternativama, c¢itaju
recenzije 1 iskustva drugih korisnika, traze kupone i1 popuste, i to sve prije odlaska u stvarnu
ili virtualnu trgovinu. Takoder, drugi trenutak istine, odnosno iskustvo jednog potroSaca,
postaje nulti trenutak istine za drugog potrosaca. Vazno je napomenuti i kako se nulti trenutak
istine dogada online, naj¢eS¢e pretrazivanjem na internet pretrazivac¢ima, u stvarnom vremenu

i u bilo koje doba dana.

Stvaranje snaznog, pozitivnog i trajnog potroSackog iskustva kljucni je izazov s kojime se
vecina tvrtki suocava, no nacin na koji ljudi gotovo sve dozivljavaju potpuno se mijenja. U
ranim 2000-ima nastao je Web 2.0, poznat i kao ,,drustveni web*. U sredistu Web-a 1.0 bile su
informacije, dok je u sredistu Web-a 2.0 korisnik. Takoder, klijentsko-posluziteljska
arhitektura zamijenjena je peer mrezama, pri ¢emu isti entitet moze istodobno proizvoditi i
konzumirati informacije. S Web-om 2.0 ¢esto se poistovjecuju druStveni mediji, no oni su
zapravo samo skupina aplikacija baziranih na internetu koji postoje na platformi Web 2.0 i
omogucuju korisnicima medusobnu interakciju 1 komunikaciju te dijeljenje ideja, sadrzaja,
misli, iskustava i informacija. Drustveni mediji obuhvacaju blogove, mikroblogove, drustvene

mreze, online forume i sli¢no.
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Marketing sadrzaja moze se definirati kao proces upravljanja u kojem tvrtka identificira,
analizira i zadovoljava zahtjeve potrosaca kako bi postigla dobit upotrebom digitalnog
sadrzaja koji se distribuira putem elektroni¢kih kanala. Marketing sadrzaja se od oglasavanja
razlikuje po tome $to je baziran na storytelling-u. Nacini na koji se marketing sadrzaja moze
uspjesno implementirati su lokalizacija, personalizacija, emocije, diverzifikacija pristupa, ko-

kreacija i povjerenje te etika i iskrenost.

Marketing sadrZaja usko je povezan s marketingom putem drustvenih medija; poslovni ciljevi
uglavnom su im uskladeni, a pojam storytelling-a sredi$nji je pojam za oba koncepta.
Drustveni mediji mogu se shvatiti i kao skup kanala i platformi za prikazivanje i dijeljenje
sadrzaja. Najvazniji motiv tvrtkama za koriStenje marketinga sadrzaja je S$to je njegovo
koriStenje, zajedno s marketingom putem drustvenih medija, prepoznato kao nesto $to stvara

dugotrajne odnose i povjerenje.

Mobilni marketing trenutno je jedan od najvaznijih alata kada se radi o oglasavanju, promociji
i dobrom poslovanju. Mobilni marketing opéenito zna¢i promociju robe, usluga i ideja
koriste¢i mobilne uredaje. Ovime je omogucéena trenutna korespondencija 1 proSirena
prenosivost 1 prijenos usluga ¢ak 1 do udaljenih zona. Takoder, mobilni kanali smatraju se
osobnijima od tradicionalnih i e-mail kanala. Unutar mobilnog marketinga isticu se marketing
putem mobilnih aplikacija i mobilni dopusteni marketing. Aplikacija brenda posebna je vrsta
mobilnih aplikacija, a predstavlja softver koji se moze preuzeti na mobilni uredaj i jasno
prikazuje identitet brenda, ¢esto u samom nazivu aplikacije te pojavljivanjem logotipa ili
znaka brenda tijekom koriStenja aplikacije. Mobilni dopusteni marketing smanjuje troSkove
pronalaska proizvoda, povec¢ava uéinkovitost kupnje i $tedi novac potrosaca putem popusta ili
promocija. Kljuéni izazov je osigurati da potrosaci dobiju relevantne i korisne marketinske

informacije i ponude na temelju njihove lokacije.

Izvorno oglasavanje moze se definirati kao vrsta oglasa osmisljena da se uklopi u sadrzaj
stranice, u skladu s opéim aspektima stranice i odgovaraju¢om medijskom platformom.
Specifican na¢in smanjenja ometanja potrosaca je optimiziranje polozaja oglasa kako im ne bi
smetali u pronalasku onoga $to je za njih relevantno. Drugi nacin je stvaranje oglasa koji se
uklapaju u sadrzaj web-stranice. Vrijednost izvornog oglasavanja je u Cinjenici da ovakav
sadrZaj nije nuzno intruzivno usmjeren prema prodaji ili promociji, ve¢ sadrzaj moZe navesti

korisnika da, nakon Citanja, po¢ne istrazivati neki proizvod, $to zapravo predstavlja cilj
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izvornog oglaSavanja. Najbitnije je da tekst prenosi Citatelju ideju brenda, njegovu misiju i

viziju, te da ga zainteresira, Sto u stvari predstavlja izgradnju imidza.

Marketing u pravo vrijeme (engl. Right Time Marketing) odnosi se na isporuku prave ponude
ili informacije gdje i kada je to potrebno. Na ovaj nacin marketing u pravo vrijeme obecava
veliku vrijednost, kako potrosa¢ima, tako i organizacijama. Marketing u pravo vrijeme
sofisticirani je nacin za privlaCenje i1 zadrzavanje potroSaca, pruzanje besprijekornog
dozivljaja potrosa¢ima 1 povecanje prihoda razumijevanjem karakteristika potrosaca,
preferencija kanala i trzi$nih signala. Obuhvaca 4R: pravu osobu, pravi kanal, pravi trenutak i

pravi odgovor.

Virtualna stvarnost odnosi se na ra¢unalno generiranu simulaciju trodimenzionalne slike ili
okruzenja s kojom osoba koja koristi posebnu elektronsku opremu, kao $to je kaciga s
unutarnjim zaslonom ili rukavice opremljene senzorima, moze djelovati interaktivno na
naizgled realan i fizicki nacin. Virtualna stvarnost marketinskim stru¢njacima daje moguénost
da potencijalnim potroSaima pruze najrealniji dozivljaj proizvoda, usluge ili mjesta bez
potrebne fiziCke lokacije. Ovo omogucuje napredni, bogati i inteligentni medij koji moze

isporuciti izuzetne, snazne 1 nezaboravne poruke te ukljuciti publiku i potencijalne potroSace.

Internet stvari odnosi se na umrezenu povezanost predmeta za svakodnevnu upotrebu, koji su
Cesto opremljeni sveprisutnom inteligencijom. Smatra se kako se nalazimo u novoj fazi
internetske revolucije, te da ,,internet svega® ima potencijal pomoc¢i ozivjeti gospodarstva.
Jedna od prednosti koje marketinski struénjaci imaju od interneta stvari je prikupljanje
velikog broja podataka o potrosa¢ima. No internet stvari ¢e najveéi utjecaj najvjerojatnije
imati u zdravstvu, energetici, prijevozu i maloprodaji. Za tvrtke, internet stvari ima potencijal
za generiranje novih izvora prihoda, poboljSanje ucinkovitosti i omogucavanje istovremenog
povecanja profita i smanjenja troskova. Za potrosace, tehnologije interneta stvari ponudit ¢e
velik broj novih uredaja i servisnih moguénosti koji ¢e im olaksati zivote 1 poslove. To se
posebno odnosi na segment tehnologije interneta stvari poznat pod nazivom nosivi uredayji.
Nosiva tehnologija dodaje mobilnost i povezivost korisnicima kako bi mogli lako pristupiti
online informacijama i komunicirati s drugima (ili drugim stvarima) dok se krecu. Ovdje treba
istaknuti Baetylus-ov teorem, po kojem potrosaci krivo vjeruju kako ¢e kupnja nosive
tehnologije poboljsati njihovo zdravlje, dok ona samo daje povratne informacije o nekoj

varijabli, a Cesto 1 s upitnom tocnoscu.
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Postoje opce i specificne metode mjerenja ucinkovitosti digitalnog marketinga. Op¢e metode
se mogu podijeliti na metode mjerenja komunikacijskih i metode mjerenja ekonomskih
efekata. Neke od specificnih metoda ukljucuju: utisak koji ostavlja promotivni oglas, klikovi,

posjete, jedinstvene mjere, utisak stranice i sli¢no.

Jedan od primjera uspjesne implementacije digitalnog marketinga je Hrvatska gorska sluzba
spaSavanja, koja je proglasena komunikatorom godine za 2016. HGSS se svojim neformalnim
sadrzajem na druStvenim mrezama priblizila gradanima gdje duhovitim objavama
upozoravaju na njihovu zastitu i sigurnost. Ovo pokazuje kako i neprofitne organizacije
privlaénim sadrzajem mogu privuéi pratitelje na drustvenim mrezama. Jo$ jedan primjer
uspjesnog digitalnog marketinga je mobilni marketing BMW-a. Oni su osnovali Odjel za
marketinSke inovacije, koji, izmedu ostaloga, ima odgovornost za razvoj mobilnog
oglaSavanja 1 marketinga. Kako bi prodali viSe zimskih guma u jesen 2008. godine, iz BMW-a
su svakom vlasniku BMW:-a poslali personaliziranu poruku kojom podsjeéaju na vaznost
zimskih guma. Poruka je sadrzavala i dobrodoslicu prilagodenu svakom potrosacu, prijedlog
odredene gume za njegov automobil, trosak i prodajno mjesto u njegovoj blizini. Primjer
neuspjesne digitalne kampanje dolazi iz McDonald's-a. Naime, iz McDonald's-a su 2012.
godine uveli hashtag #McDStories s ciljem da potrosac¢i podijele svoje lijepe uspomene na
ovaj lanac brze hrane. No, hashtag se poceo koristiti za dijeljenje negativnih ili smijesnih
prica o tvrtki. Kada su iz McDonald's-a uvidjeli pogresku, povukli su ovaj hashtag, no $teta je

ve¢ bila ucinjena.
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9. ZAKLJUCAK

Razvoj tehnologije i1 interneta utjecao je na sva podrucja ljudskog Zzivota, pa tako i na
marketing. Osim lakSeg 1 brzeg rjeSavanja svakodnevnih problema, napretkom tehnologije
promijenila se i svijest potrosaca. lako tvrtke jo$ uvijek mogu imati koristi od tradicionalnog
marketinga, posebno kod starijih generacija, milenijska generacija, odnosno generacija koja je
odrasla zajedno s razvojem interneta, usmjerena je prema digitalnom marketingu i iskustvu s
brendom preko druStvenih medija. Najveca razlika izmedu tradicionalnog 1 digitalnog
marketinga, ujedno i1 jedna od prednosti digitalnog marketinga, jest Sto digitalni marketing
o¢ekuje vodenje od strane potrosaca, umjesto da im pokusava promijeniti percepciju i
nametnuti proizvode. Bit digitalnog marketinga je sluZenje potrosac¢ima, buduéi da oni mogu
pisati recenzije, usporedivati proizvode i usluge, vrednovati ih i sli¢no. Takoder, jo$ jedna od
prednosti digitalnog marketinga je interaktivnost koja dovodi do povecanja lojalnosti i
predanosti potrosaca. Kod digitalnog marketinga treba istaknuti i novi pojam — nulti trenutak
istine. Nulti trenutak istine predstavlja trenutak kada su potrosaci ve¢ svjesni svojih potreba i
preferencija i spremni su prikupiti informacije o proizvodu ili usluzi koju Zele kupiti. Ova faza
kupnje dogada se online, a drugi trenutak istine, odnosno iskustvo jednog potrosaca, postaje

nulti trenutak istine za drugog potroSaca.

Kako se tehnologija stalno razvija, razvijaju se i trendovi i alati u digitalnom marketingu.
Neki od njih su Web 2.0, marketing sadrzaja, mobilni marketing, izvorno oglasavanje,
marketing u pravo vrijeme, virtualna stvarnost i internet stvari. Jedna od znacajki ovih
trendova je $to je danas u srediStu korisnik, dok su ranije to bile informacije. Takoder, ovi
trendovi su osobniji te postoji mogucnost slanja personalizirane poruke potrosa¢ima. U
danasnjem ubrzanom svijetu, tvrtke bi uvijek trebale biti u korak s tehnologijom i novim
trendovima, bilo da se radi o profitnim ili neprofitnim organizacijama. Najbolji naéin za
opstati u ovakvom turbulentnom okruzenju je isporuciti potroSac¢ima ono $to oni ocekuju i
zele. Kao jedan od vaznijih trendova moZe se istaknuti marketing sadrzaja, koji se zapravo
ispreplice s ostalim oblicima marketinske komunikacije. Kod svake marketinske poruke
najbitniji je sadrzaj, koji treba privuci potrosace. Bilo da se radi o objavama na druStvenim
medijima, slanju poruka preko mobilnih uredaja ili objavljivanju oglasa na web-stranicama,
sadrzaj bi trebao biti personaliziran, pristupacan, koristan, originalan, iskren, neformalan i
poticati na komunikaciju. Treba istaknuti i marketing u pravo vrijeme, S$to znaci da se

potrosacima isporucuje prava informacija to¢no u trenutku kada je njima to potrebno. Ta
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informacija ne treba nuzno biti o trenutnim dogadajima, ve¢ o odredenom dogadaju koji je u
tom trenutku zanimljiv ili bitan odredenom potroSacu. Marketing u pravo vrijeme koristi
prikupljene podatke o potrosa¢ima kako bi odgovorio na pitanje kada je pravo vrijeme za
reakciju 1 putem kojih kanala. Na ovaj nac¢in, usmjeravanjem na ,,pravu osobu, kroz pravi
kanal 1 u pravom trenutku®, marketing u pravo vrijeme doprinosi jacanju lojalnosti potrosaca.
Zbog svoje specifi¢nosti, u€inkovitost digitalnog marketinga mjeri se specifiécnim metodama

kao Sto su klikovi, posjete, utisak stranice i sli¢no.

U radu je istaknut primjer digitalnog marketinga Hrvatske gorske sluzbe spasavanja, kao
jedan od uspjesnijih nacina koristenja digitalnog marketinga u Republici Hrvatskoj, i to u
neprofitnom sektoru, zatim uspjeSan mobilni marketing BMW-a te neuspjesna digitalna
kampanja McDonald's-a. Uspjesni primjeri, osim koristenja drustvenih medija i mobilnog
marketinga, odnose se i na uspjeSno koriStenje marketinga sadrzaja, pri Cemu se primjenjuju
sve ranije navedene karakteristike sadrzaja: personaliziranost, pristupacnost, korisnost,
originalnost, iskrenost, neformalnost i poticanje na komunikaciju. Takoder, uspjesni primjeri
pokazuju kako se trendovi u digitalnom marketingu mogu uspje$no iskoristiti za promicanje
poslovanja, pa cak i1 neprofitnih organizacija, no tome uvijek treba pristupiti ovisno o
osobnosti potrosaca i predvidjeti moguce reakcije na kampanju. Uz to treba uzeti u obzir kako
se online informacijama moze pristupiti u svakom trenutku pa ¢e svaka pogreska u digitalnom

marketingu zauvijek ostati zapamcena.

Kako je ve¢ navedeno, digitalni marketing, ukoliko se primjenjuje na odgovaraju¢i nacin,
doprinosi uspjesnosti tvrtki. No svakako, tehnologija joS nije dozivjela svoj vrhunac. Jedan od
trendova koji ¢e se 1 dalje razvijati je zasigurno mobilni marketing, budu¢i da su mobilni
uredaji postali neizostavan dio svakodnevice, ¢ak 1 onih potroSaca koji su u pocetku bili
rezervirani po pitanju njihove upotrebe. Jo$ jedno podrucje koje ima prostora za napredak je
internet stvari. Brojna istraZivanja procjenjuju Cak i trostruko povecanje broja bezi¢no
povezanih uredaja u razdoblju od 2014. do 2020. godine. MoZe se re¢i kako su ova dva trenda

tek u pocetnoj fazi razvoja te se u buduénosti ocekuje jos§ veci njihov rast.

Jedno od ogranicenja ovog rada je nedostatak literature na hrvatskom jeziku. Takoder, neki od
novih trendova i alata marketinga, primjerice marketing u pravo vrijeme, jo§ uvijek nisu
dovoljno istrazeni. Sto se ti¢e virtualne stvarnosti, jo§ uvijek nisu poznati &imbenici koji

utjeCu na upotrebu virtualnog svijeta od strane potroSaca, a pojavljuju se i brojna eticka
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pitanja vezana uz njegovu upotrebu. Dakako, razvoj ovih trendova omogucit ¢e i daljnja
istrazivanja o njihovoj implementaciji. Buduéi da se prvenstveno moze ocekivati daljnji
razvoj mobilnog marketinga i interneta stvari, to ¢e marketinskim stru¢njacima otvoriti nove
mogucénosti za njihovo provodenje, a znanstvenicima omoguditi ispitivanje utjecaja ovih
trendova na uspjesnost poslovanja. Doprinos ovog rada jest §to objedinjuje postojece znanje o
novim trendovima i alatima u digitalnom marketingu. Takoder, u radu je prikazano kako
uspjeSna implementacija opisanih trendova dovodi do poveéanja lojalnosti potrosaca, ali i
povecanja prihoda te kako neuspjesno koriStenje digitalnog marketinga moze dovesti do

gubitka reputacije, a jedna pogreska uc¢injena na internetu teSko se moze zaboraviti.
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NEW TRENDS AND TOOLS IN DIGITAL MARKETING

Summary:

This paper deals with the digital marketing specifics and the contemporary trends and tools in
it. The paper presents the features of the digital marketing and its comparison with the
traditional marketing. The most important terms related to digital marketing, like marketing
automation, Search Engine Optimization and the Zero Moment of Truth, are described.
Furthermore, contemporary trends and tools in digital marketing, including social media,
content marketing, mobile marketing, native advertising, right-time marketing, virtual reality
and Internet of Things, are outlined. The paper highlights the relation between social media
marketing and the content marketing. In the mobile marketing section, mobile apps and
mobile permission marketing are the core subject, while in the Internet of Things section,
wearable devices are pointed out. Also, in the paper are presented methods of the digital
marketing efficiency measuring. Examples of successful and unsuccessful digital marketing
implementation are presented at the end. The goal of the paper is to synthesize the knowledge
of the digital marketing and the contemporary trends in it. The purpose of this research is to
point out the importance of the digital marketing implementation in achieving and

maintaining competitive advantages.

Key words: digital marketing, contemporary trends in marketing, social media marketing,
content marketing, mobile marketing, internet of things, digital marketing efficiency

measuring
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