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NOVI TRENDOVI I ALATI U DIGITALNOM MARKETINGU 

 

Sažetak 

Ovaj rad bavi se posebnostima digitalnog marketinga i suvremenih trendova i alata u istome. 

U radu se prikazuju karakteristike digitalnog marketinga te njegova usporedba s 

tradicionalnim marketingom. Opisuju se najvaţniji pojmovi vezani uz digitalni marketing, 

kao što su automatizacija marketinga, optimizacija web-stranice za internet pretraţivaĉe i nulti 

trenutak istine. Nadalje, izdvajaju se suvremeni trendovi i alati u digitalnom marketingu, koji 

ukljuĉuju društvene medije, marketing sadrţaja, mobilni marketing, izvorno oglašavanje, 

marketing u pravo vrijeme, virtualnu stvarnost i internet stvari. Istiĉe se povezanost 

marketinga putem društvenih medija i marketinga sadrţaja, dok se unutar mobilnog 

marketinga izdvaja marketing putem mobilnih aplikacija i mobilni dopušteni marketing, a 

unutar interneta stvari izdvajaju se nosivi ureĊaji. TakoĊer, predstavljene su metode mjerenja 

uĉinkovitosti digitalnog marketinga te primjeri uspješne, ali i neuspješne, implementacije 

digitalnog marketinga. Cilj rada je sintetizirati znanje o digitalnom marketingu i suvremenim 

trendovima koji se u njemu pojavljuju. Svrha istraţivanja je ukazati na vaţnost 

implementacije digitalnog marketinga za postizanje i odrţavanje konkurentske prednosti. 

 

Ključne riječi: digitalni marketing, suvremeni trendovi u marketingu, marketing putem 

društvenih medija, marketing sadrţaja, mobilni marketing, internet stvari, mjerenje 

uĉinkovitosti digitalnog marketinga 
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1. UVOD 

Marketing je, od samog poĉetka njegovog razvoja, prepoznat kao uĉinkovit alat za postizanje 

i odrţavanje konkurentske prednosti. Razvoj tehnologije i interneta utjecao je na sva podruĉja 

ljudskog ţivota, pa tako i na marketing. U današnje vrijeme prisutnost na internetu postala je 

kljuĉna za svako poslovanje te je internet postao uĉinkovit naĉin promoviranja poslovanja s 

malim budţetom. Internet potrošaĉima omogućuje lakše i brţe usporeĊivanje cijena i 

proizvoda razliĉitih proizvoĊaĉa, dok proizvoĊaĉima omogućuje jednostavnije praćenje 

ponašanja i navika potrošaĉa. No cilj korištenja interneta nije samo postojati na njemu, već se 

sve više paţnje daje sadrţaju i dvosmjernoj komunikaciji. Dakako, korištenje digitalnog 

marketinga ne iskljuĉuje korištenje tradicionalnog marketinga, ta dva oblika su meĊuovisna i 

meĊusobno se nadopunjuju. Predmet istraţivanja ovog rada predstavlja razumijevanje 

digitalnog marketinga, suvremenih trendova koji se u njemu pojavljuju i njihovog utjecaja na 

poslovanje. Istraţuju se karakteristike digitalnog marketinga, objašnjava se automatizacija 

marketinga, optimizacija web-stranice za internet pretraţivaĉe i nulti trenutak istine. Opisuju 

se novi trendovi i alati u digitalnom marketingu te specifiĉne metode mjerenja njihove 

uĉinkovitosti. Na kraju se daju primjeri implementacije novih trendova u digitalnom 

marketingu. 

Cilj istraţivanja je povećati znanje o digitalnom marketingu. Istraţuju se suvremeni trendovi i 

alati koji se pojavljuju razvojem interneta, od kojih se izdvajaju društveni mediji, marketing 

sadrţaja, mobilni marketing, izvorno oglašavanje, marketing u pravo vrijeme, virtualna 

stvarnost i internet stvari. Objasnit će se posebnost svakog od ovih trendova te vaţnost 

njihove integracije, kao i specifiĉne metode mjerenja njihove uĉinkovitosti.  

Svrha istraţivanja je ukazati na vaţnost implementacije digitalnog marketinga za postizanje i 

odrţavanje konkurentske prednosti. 

Istraţivaĉka pitanja su: 

 Što je digitalni marketing i po ĉemu se razlikuje od tradicionalnog marketinga? 

 Što predstavlja automatizacija marketinga? 

 Koje su pozitivne, a koje negativne strane digitalnog marketinga? 
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 Što je optimizacija web-stranice za internet pretraţivaĉe? 

 Što predstavlja nulti trenutak istine? 

 Koji su suvremeni trendovi i alati koji se pojavljuju u digitalnom marketingu? 

 Koje su karakteristike Web-a 2.0 i društvenih medija? 

 Što je marketing sadrţaja i kako se djelotvorno implementira? 

 Kako pravilno implementirati marketing sadrţaja na društvenim medijima? 

 Što predstavlja mobilni marketing i koji se trendovi pojavljuju povezani s njime? 

 Što karakterizira izvorno oglašavanje? 

 Što je marketing u pravo vrijeme? 

 Kako je virtualna stvarnost pridonijela marketingu? 

 Što predstavlja pojam internet stvari i koji je najznaĉajniji segment interneta stvari? 

 Kako se pravilno mjeri uĉinkovitost digitalnog marketinga? 

 Postoje li primjeri uspješne i neuspješne implementacije digitalnog marketinga? 

Rad se sastoji od sedam dijelova. 

Prvi dio je uvod. 

U drugom dijelu objašnjava se sam pojam digitalnog marketinga, usporeĊuje ga se s 

tradicionalnim, istiĉu se prednosti i nedostaci digitalnog marketinga te se objašnjava pojam 

automatizacije marketinga. 

U trećem dijelu predstavljena je optimizacija web-stranice za internet pretraţivaĉe. 

U ĉetvrtom dijelu opisuje se što predstavlja nulti trenutak istine. 
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U petom dijelu prikazuju se suvremeni trendovi i alati u digitalnom marketingu. Izdvajaju se 

društveni mediji, kao dio Web-a 2.0, marketing sadrţaja, te povezanost ova dva trenda. 

Definira se mobilni marketing, unutar kojega se izdvajaju mobilne aplikacije i mobilni 

dopušteni marketing. Ovo poglavlje, takoĊer, ukljuĉuje izvorno oglašavanje, marketing u 

pravo vrijeme, virtualnu stvarnost te internet stvari, unutar kojega je posebna pozornost 

posvećena nosivim ureĊajima.  

U šestom dijelu pozornost je posvećena metodama mjerenja uĉinkovitosti digitalnog 

marketinga. 

U sedmom dijelu prikazuju se dva primjera uspješne i jedan primjer neuspješne 

implementacije digitalnog marketinga, nakon ĉega slijede rasprava i zakljuĉak. 

Prilikom istraţivanja korišten je multidisciplinarni pristup. Primijenjena je metoda deskripcije 

za opisivanje najvaţnijih 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. Korištene su i metode indukcije i dedukcije, analize i 

sinteze, case study (studija sluĉaja) te metoda dokazivanja.  
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2. DIGITALNI MARKETING 

„Jedna od prednosti koje pruţa internet je lako i brzo rješavanje svakodnevnih problema. 

Osim toga, svijest potrošaĉa se promijenila napretkom tehnologije. Potrošaĉi sada mogu 

pronaći razne proizvode i usluge i usporeĊivati ih, posebno uz pomoć društvenih medija. 

Nadalje, tvrtke su u mogućnosti bolje analizirati ponašanje i navike potrošaĉa uz pomoć 

društvenih medija. Tvrtke koje pravilno i konstantno mijenjaju i optimiziraju svoje web-

stranice su korak ispred u digitalnom marketingu. Postalo je kljuĉno znati vrste pretraţivaĉa 

koje potrošaĉi koriste te jesu li sposobni pronaći odreĊene tvrtke na njima. Oglasi koji su 

ranije bili postavljeni u novinama sada su zamijenjeni onima na web-u.“
1
 

Marketing se u 21. stoljeću radikalno promijenio zbog tehnološkog napretka, a komunikacija 

s potrošaĉima se odmakla od tradicionalne marketinške prakse. Marketinški struĉnjaci tvrde 

kako je milenijska generacija usmjerena prema digitalnom marketingu i iskustvu s brendom 

preko društvenih medija. Oĉekuje se kako će se proraĉun za digitalni marketing povećavati 

tijekom godina, s jasnim pokazateljima kako će se u marketingu zapošljavati digitalni 

struĉnjaci. Digitalni marketing raste brţe nego bilo koji drugi marketinški kanal, što dobro 

pokazuje što marketinški struĉnjaci rade te što ciljane skupine ţele i trebaju.
2
 Tvrtke iz dana u 

dan povećavaju korištenje informacija i komunikacijskih tehnologija u svrhu uvoĊenja svojih 

proizvoda i upoznavanja svojih kupaca. Ovo povećanje je linearno tijekom godina. Kako bi 

prestigle svoje konkurente, tvrtke redovito koriste elektroniĉku trgovinu i digitalni marketing. 

Na ovaj naĉin uspostavlja se dvostrana veza izmeĊu potrošaĉa i tvrtki. Digitalni marketing se 

zapravo mnogo razlikuje od tradicionalnog. Budući da su uvjeti za digitalni marketing 

drugaĉiji, konkurenti mogu biti ĉak i brendovi koji to ne bi bili pod normalnim uvjetima. 

Digitalni marketing ima za cilj sluţiti potrošaĉima što je brţe moguće i oĉekuje njihovo 

voĊenje, umjesto da pokušava promijeniti njihovu percepciju kao tradicionalni marketing. 

Pomoću digitalnog marketinga potrošaĉi mogu lako i brzo doći do proizvoda i usluga te 

stvoriti mišljenje o njima usporeĊujući sliĉne proizvode, a tako i ubrzati proces kupnje. 

TakoĊer, vrijeme provedeno u kupnji ĉesto predstavlja veliki problem, no sada je, zbog online 

kupnje, ovaj problem nestao. Glavni cilj online marketinga je korištenje postojeće 

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

                                                 

1
 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 
2
 PATSIOTIS,   A.   G.   &   KAPARELIOTIS,   I.  Digital   Marketing   Trends   and   the Curriculum, Journal  

of  Management  and  Financial  Sciences,  2016. Vol. 9, No. 23, p. 15 
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takoĊer se odvija online. Prednosti koje pruţa digitalni marketing mogu se smatrati 

revolucijom u svijetu marketinga.
3
 Svijet digitalnih medija mijenja se nevjerojatnom brzinom. 

Stalni razvoj tehnologije moţe se koristiti za pristup razliĉitim vrstama informacija, ali i u 

komunikacijske svrhe. Standardni naĉin promocije i prodaje proizvoda i usluga se mijenja.
4
 

U razvijenim zemljama pristup internetu se podrazumijeva - ljudi se povezuju na internetske 

bankarske usluge, društvene mreţe ili igraju online igre nekoliko puta dnevno. Europa, s 

21,5%
5
 aktivnih korisnika interneta, zauzima znaĉajan udio u ukupnom broju korisnika u 

svijetu. Korisnici se mogu povezati s drugim stanovnicima planeta, bez obzira na nacionalnost 

ili geografsku lokaciju, što dovodi do stvaranja nove virtualne zajednice. Ako korisnik 

ispunjava tehnološke uvjete i ima pristup internetu, globalna mu je mreţa uvijek dostupna.
6
 

Zahvaljujući novim dostupnim tehnologijama multimedijski sadrţaj se moţe kreirati, 

distribuirati, mijenjati i proširiti vrlo jednostavno i brzo. Raspon informacija dostupnih 

korisnicima daleko je veći nego ikad. Korisnici mogu napisati vlastite recenzije, usporeĊivati 

proizvode i usluge, vrednovati ih i ispitati prije nego ih kupe. Korisnici koji su aktivni na 

internetu sve su više ukljuĉeni u proces stvaranja proizvoda ili usluga. U sluĉaju takvih 

„konzultacija s potrošaĉima“, proizvodi mogu biti podvrgnuti snaţnoj i originalnoj 

personalizaciji, od prilagodbe izgleda do individualnih funkcionalnosti.
7
 

Pojam „digitalni marketing“ vremenom se razvio od pojma koji opisuje marketing proizvoda i 

usluga koristeći digitalne kanale, u krovni pojam koji opisuje proces korištenja digitalnih 

tehnologija za stjecanje i izgradnju preferencija potrošaĉa, promociju brendova, zadrţavanje 

potrošaĉa i povećanje prodaje. Digitalni marketing moţe se definirati i kao prilagodljivi, 

tehnološki omogućen, proces kojim tvrtke suraĊuju s potrošaĉima i partnerima kako bi 

zajedniĉki stvorili, komunicirali, isporuĉili i odrţali vrijednost za sve dionike.
8
 

„Postoji nekoliko faza digitalnog marketinga: 

                                                 

3
 DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, I., op. cit.. p. 36 

4
 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 
5
 Podatak iz 2014. godine  

6
 WEINLICH, P. & SEMERADOVA, T., loc. cit. 

7
 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 
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 stjecanje potrošača - u ovoj fazi treba privući potrošaĉe na web-stranicu, a neke od 

najĉešće korištenih tehnika su: optimizacija web-stranica za traţilice (engl. Search 

Engine Optimizations - SEO), oglašavanje kroz traţilice (engl. search engine ads), e-

mail marketing, marketing putem društvenih mreţa, mobilni marketing, viralni 

marketing itd.; 

 prilagodba potrošačima - ukljuĉuje aktivnosti koje imaju za cilj postizanje prodajnih 

ciljeva web-stranice koja svojim dizajnom treba privući dovoljno kupaca, te je u ovoj 

fazi potrebno potrošaĉima olakšati kupovinu nudeći velik izbor naĉina plaćanja; 

 mjerenje i optimizacija medija - vaţno je korištenje odgovarajućih kljuĉnih rijeĉi; 

svrha optimizacije je testirati uĉinkovitost web-stranice i procijeniti rezultate; 

 zadovoljenje potrošača - glavni cilj u ovoj fazi je zadovoljiti trenutne potrošaĉe kako 

bi postali stalni.“
9
 

Definiranje strategije digitalnog marketinga predstavlja preduvjet za donošenje uĉinkovite 

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

ili usluge. Poĉetna faza moţe se smatrati prvim korakom k razumijevanju trţišta koje se stalno 

razvija te naĉina na koji to utjeĉe na vezu izmeĊu proizvoĊaĉa i potrošaĉa. Pri izradi strategije 

digitalnog marketinga vaţno je uzeti u obzir sljedeće aspekte: 

 prikladnost proizvoda za online marketing; 

 tehnološku infrastrukturu, znanja i vještine; 

 granice integracije digitalnog marketinga u postojeće strategije; 

 promjene procesa; 

 podršku zaposlenika.
10

 

                                                 

9
 DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, I., op. cit. pp. 36-37 

10
 WEINLICH, P. & SEMERADOVA, T., loc. cit. 
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Prilikom izrade strategije digitalnog marketinga potrebno je dodatno istraţiti sljedeće 

informacije o konkurentskim tvrtkama i organizacijama koje proizvode isti ili sliĉan 

asortiman proizvoda ili usluga: 

 tko su glavni konkurenti u digitalnom marketingu u ovom podruĉju; 

 usporedba je li digitalni konkurent isti kao i offline konkurent; 

 pozitivni i negativni aspekti implementacije digitalnog marketinga; 

 mogućnosti diferencijacije od konkurenata u digitalnom marketingu; 

 opseg ciljnog trţišta digitalnog marketinga.
11

 

Vjerojatno najĉešće korišten i najvaţniji kriterij u modernom marketingu je marketing miks. 

No, glavna slabost tradicionalnog marketing miksa u online okruţenju je njegova 

usredotoĉenost na proizvod. Ovo nije iznenaĊujuće budući da je taj koncept razvijen u 

vrijeme push marketinga, kada bi tvrtka napravila proizvod, a potom ga „gurnula“ 

potrošaĉima koji su morali biti uvjereni da taj proizvod ţele i trebaju. U današnjem okruţenju, 

koje je više usmjereno na potrošaĉa, uspješne marketinške tvrtke koriste pull pristup, u kojem 

je proizvod stvoren kako bi odgovarao potrebama potrošaĉa.
12

 Novi model, 4C, je model 

inovativnosti u marketinškoj teoriji i usredotoĉen je na marketing usmjeren prema potrošaĉu. 

4C ukljuĉuje potrošaĉa (engl. Customer), trošak (engl. Cost), pogodnost (engl. Convenience) i 

komunikaciju (engl. Communication). Dok se marketing vidi u poloţaju prodaje proizvoda, 

potrošaĉ je u poziciji kupnje vrijednosti ili rješenja svog problema. Potrošaĉ ne razmišlja 

samo o plaćenoj cijeni, već je zainteresiran i za izraĉunavanje troška dobivanja univerzalnog 

proizvoda, njegove implementacije i napuštanja. Potrošaĉi ţele da proizvodi budu dostupni 

što je moguće lakše i uz što manje napora. Konaĉno, potrošaĉi nisu spremni promovirati i 

oglašavati proizvode, već ţele pravu dvosmjernu komunikaciju koja će im pruţiti dobro 

znanje o proizvodu.
13

 Najnoviji model, 4S naziva i se web-marketing miks, a identificira 

kritiĉne online marketinške elemente i utjeĉe na glavna strateška, operacijska i organizacijska 

                                                 

11
 WEINLICH, P. & SEMERADOVA, T., loc. cit. 

12
 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 
13

 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 
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pitanja elektroniĉke trgovine na cjelovit naĉin. 4S model pristupa marketinškom planiranju na 

naĉin koji integrira razliĉite razine. Dijelovi 4S modela su: djelokrug (engl. Scope) - strateški 

problemi, web-stranica (engl. Site) - operativni problemi, sinergija (engl. Synergy) - 

integracija u fiziĉke procese i sustav (engl. System) - tehniĉki problemi. Djelokrug se 

prvenstveno odnosi na strategiju i ciljeve, web-stranica na web-iskustvo, sinergija na 

integraciju, a sustav na tehnologiju, tehniĉke zahtjeve i administraciju web-stranica.
14

 

 

2.1. Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga  

Bez sumnje ţivimo u digitalnom dobu i korištenje interneta se povećalo, no i dalje raste. 

Svijet je premješten u digitalno okruţenje. Postoje kontinuirane rasprave o tome postaje li 

digitalni marketing nadmoćan nad tradicionalnim ili ne. Mnogi analitiĉari smatraju da je 

digitalni marketing postao prioritet i da je tradicionalni marketing izgubio na vaţnosti. No, 

drugi smatraju kako se tradicionalni marketing još uvijek koristi te se nadopunjuje s 

digitalnim. Istraţivanje provedeno 2015. godine pokazuje kako je od 2010. do 2015. godine 

korištenje interneta poraslo dok se korištenje drugih medija smanjilo ili tek neznatno poraslo. 

Tako je korištenje interneta poraslo za 105%, kampanje na otvorenom za 3%, dok se 

oglašavanje na TV-u smanjilo za 8%, u kinu za 11%, na radiju za 15%, u ĉasopisima za 23%, 

te u novinama za 31%. Isto istraţivanje pokazalo je kako u prosjeku ljudi provedu više od 490 

minuta dnevno koristeći neku vrstu medija, a iznenaĊujuće je da je televizija i dalje 

dominantna, odnosno korištenje televizije predstavlja oko 3 sata dnevne potrošnje medija, dok 

je internet na drugom mjestu. No trend pokazuje pad korištenja televizije, dok korištenje 

interneta konstantno raste. Najveći porast u korištenju interneta je meĊu mladima, a vrijeme 

provedeno na internetu se gotovo utrostruĉilo u posljednjih 10 godina, potaknuto povećanim 

korištenjem tableta i pametnih telefona. Stariji ljudi još uvijek radije provode svoje vrijeme 

koristeći tradicionalne medijske kanale poput televizije ili radija, te su oni, posljediĉno, i dalje 

potrošaĉi tradicionalnog marketinga.
15

 

U marketinškim strategijama kod tradicionalnog marketinga paţnja koja se pridavala 

potrošaĉima ponekad je bila manja zbog paţnje koja se pridavala proizvodima. U sluĉaju 

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

                                                 

14
 WANG, Y. et al., op. cit. p. 19 

15
 TODOR, R. D. Blending traditional and digital marketing, Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 

Series V: Economic Sciences, 2016. Vol. 9, No. 1, pp. 55-56 
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se postavili temelji za uĉinkovitu komunikacijsku strategiju prema potrošaĉima.
16

 

Tradicionalni marketing povezuje se s outbound marketingom, što znaĉi da marketinška 

strategija „gura“ proizvode potrošaĉima, dok je digitalni marketing sinonim za inbound 

marketing, kojem je uglavnom cilj postići zanimanje ciljnog trţišta. Outbound marketing 

nastoji izravno promovirati proizvode i usluge potrošaĉima, dok inbound marketing neizravno 

pomaţe istaknuti proizvode i usluge, u kontekstu u kojem potrošaĉi sebe prepoznaju kao cilj 

tvrtke.
17

 

Inbound marketing je prvenstveno marketing sadrţaja budući da je to element koji moţe 

privući paţnju potrošaĉa, potiĉući ih na kupnju.
18

 „Inbound marketing bavi se stvaranjem 

nezaboravnog sadrţaja. Ova vrsta marketinga koristi višekanalni pristup dijeljenju sadrţaja, i 

usredotoĉena je na razvoj blogova i interakciju putem društvenih medija.“
19

 Zato je cijela 

strategija marketinga zapravo postala strategija marketinga sadrţaja, a nedostatak kvalitetnog 

sadrţaja neizbjeţno vodi do neuspjeha strategije digitalnog marketinga tvrtke. Stoga, u 

inbound marketingu kljuĉnu ulogu ima identificiranje ciljnog trţišta i prilagodba 

komunikacije njihovim potrebama, oĉekivanjima i interesima.
20

 

Outbound marketing je invazivni oblik marketinga, dok je inbound marketing blaţi, budući da 

potrošaĉ pristaje biti prepoznat i ciljan, i ne smeta mu što tvrtka komunicira s njim. 

Uĉinkovitost inbound marketinga je veća od uĉinkovitosti outbound marketinga jer 

omogućuje bolje ciljanje trţišta i bolju prilagodbu komunikacije prema ciljnom trţištu.
21

 

Inbound marketing je mnogo sloţeniji od outbound marketinga. Potrebno je istodobno 

korištenje svih digitalnih kanala, kontinuirano jaĉanje web-stranice, razvoj uĉinkovitog 

sadrţaja 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 potrošaĉe, ĉak i ako je oni ne ţele vidjeti. Kao rezultat toga, ljudi 

ĉesto zanemaruju ovakve intruzivne tehnike, što dovodi do loše online reputacije tvrtke. 

Inbound marketing, s druge strane, stavlja poruku pred ciljno trţište i, ako je sadrţaj 

                                                 

16
 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 
17

 PATRUTIU-BALTES, L., op. cit. p. 66 
18

 Ibid, p. 66 
19

 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 
20

 PATRUTIU-BALTES, L., loc. cit. 
21

 Ibid, p. 66 
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percipiran kao relevantan, potrošaĉi će, zbog vlastite znatiţelje, biti prisiljeni vidjeti što tvrtka 

nudi. Velika prednost inbound marketinga je što pruţa alate posvećene interaktivnoj 

komunikaciji, gdje potrošaĉ uspostavlja dijalog s tvrtkom putem postova, komentara, blogova 

itd.
22

 Odgovor na pitanje zašto inbound marketing postaje toliko znaĉajan jest da su troškovi 

korišteni za obraćanje jednom potencijalnom potrošaĉu za oko 62% niţi u usporedbi s onima 

u tradicionalnom, outbound marketingu.
23

 

Odluka o raspodjeli marketinškog proraĉuna izmeĊu ove dvije vrste marketinga uvelike ovisi 

o sredstvima tvrtke. Sve tvrtke, bez obzira na veliĉinu, bi trebale u većoj mjeri koristiti 

inbound marketing. MeĊutim, tvrtke s većim sredstvima ne bi smjele zanemariti prednosti 

dostizanja šireg trţišta pomoću outbound marketinga.
24

 

 

2.2. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga 

Najveća prednost digitalnog marketinga je mogućnost dostizanja ciljnog trţišta pomoću 

interaktivnih medija. Trenutak kada su potrebe i zahtjevi potrošaĉa ispunjeni je trenutak kada 

je postignuto zadovoljstvo kupaca i njihova lojalnost. Osim toga, istraţivanja pokazuju kako 

tvrtke koje uspješno koriste online marketing brinu o meĊusobnoj komunikaciji s potrošaĉima 

s ciljem povećanja njihove lojalnosti i predanosti. TakoĊer, digitalni mediji osiguravaju 

konkurentsku prednost, smanjuju troškove zaposlenika i oglašavanja.
25

 U usporedbi s 

tradicionalnim masovnim medijima, digitalni marketing ima niţe troškove, a u mnogim 

sluĉajevima web-stranice ĉak generiraju promet besplatno. Digitalni marketing ima velike 

prednosti i za mala i srednja poduzeća budući da moţe povećati trţišni doseg i operativnu 

uĉinkovitost ovih poduzeća. Web-stranica moţe dosegnuti cijeli svijet, ali, ako je to potrebno, 

moţe se i prilagoditi za digitalnu kampanju za odreĊenu lokalnu mreţu. TakoĊer, digitalna 

tehnologija omogućuje mjerenje uĉinka mnogo lakše nego kada je rijeĉ o tradicionalnim 

                                                 

22
 RANCATI, E. et al. Inbound and Outbound Marketing Rechniques: A Comparison between Italian and 

Romanian Pure Players and Click and Mortar Companies, International Conference “Risk in Contemporary 

Economy”, Galati, Romania, 2015. p. 235 
23

 LOUĈANOVÁ, E. & OLŠIAKOVÁ, 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 
24

 RANCATI, E. et al., loc. cit. 
25

 DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, I., op. cit. p. 38 
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oblicima marketinga, te je sadrţaj prilagodljiv, odnosno moţe se promijeniti na temelju 

povratnih informacija korisnika.
26

 

Danas potrošaĉi, zahvaljujući internetu, imaju nadohvat ruke sve informacije o proizvodima i 

uslugama koje trebaju. Kao rezultat toga, mogu lako usporediti proizvode i usluge te tako brţe 

donijeti odluku o tome što kupiti. Pretraţivaĉi poput Google-a, Yahoo-a, Bing-a i Ask-a su 

dostupni 24 sata dnevno. Broj stranica za online kupnju drastiĉno se povećao. Nadalje, 

osnovni problemi kao što su distribucija, skladištenje, plaćanje 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. Većina tvrtki mnogo ulaţe u formiranje odgovarajućih 

temelja za sigurnu kupnju.
27

 Nadalje, potrošaĉi sami biraju kada će inicirati kontakt i na 

koliko dugo, te hoće li ga uopće koristiti, a online informacije trajno su im na raspolaganju. 

Digitalni marketing omogućuje i suradnju izmeĊu korisnika i daje im pravo slobodnog 

izraţavanja mišljenja o proizvodima i uslugama. Sadrţaj je praktiĉki neograniĉen, te postoji 

mogućnost jednostavnog aţuriranja kada je to potrebno. TakoĊer, digitalni marketing 

omogućuje stvaranje ponude i programa koji se mogu prilagoditi ili personalizirati na temelju 

profila ili ponašanja i ţelja potrošaĉa.
28

 

Istraţivanja pokazuju kako većina ljudi kao prednosti digitalnog marketinga istiĉe eliminaciju 

zemljopisnih prepreka, uĉinkovito dostizanje ciljnog trţišta, isplativost, široku publiku, 

mjerljivost, personalizaciju i dostupnost digitalnog marketinga 24 sata dnevno. Svaku od ovih 

prednosti odabralo je više od 150 ispitanika. Nešto više od 80 ispitanika odabralo je 

osnaţujući uĉinak, dok je oko 70 ispitanika odabralo bolje rezultate. Prednost koju je odabralo 

najmanje ispitanika jest neposredni rezultat digitalnog marketinga.
29

 Rezultati ovog 

istraţivanja prikazani su na grafikonu 1. 

                                                 

26
 TODOR, R. D., op. cit. pp. 52-53 

27
 DURMAZ, Y. & HALIL EFENDIOGLU, I., loc. cit. 

28
 TODOR, R. D., loc. cit. 

29
 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. Marketinške internetske kampanje konkurencija 

moţe jednostavno kopirati, a znak ili logotip se mogu koristiti kako bi se prevarilo potrošaĉe. 

TakoĊer, moţe proći neko vrijeme prije nego rezultati korištenja digitalnog marketinga 

postanu vidljivi i mjerljivi. Još jedan nedostatak je što sustav plaćanja pouzećem ne jamĉi 

100%-tno preuzimanje proizvoda. Naime, postoji mnogo sluĉajeva kada su potrošaĉi s laţnim 

identitetima naruĉili neki proizvod online, bez stvarne namjere da ga preuzmu i plate. 

Digitalni marketing ovisan je o tehnologiji koja moţe biti sklona pogreškama te moţe doći do 

poteškoća u sluĉaju sporih internetskih veza budući da, ako su web-stranice prevelike ili 

previše sloţene, moţe trebati previše vremena za pristupiti im što potrošaĉima na kraju moţe 

dosaditi. Neki potrošaĉi, posebno stariji, još uvijek ne vjeruju digitalnom okruţenju pa radije 

koriste tradicionalne metode. Nadalje, mnogi potrošaĉi još uvijek ne vjeruju ni elektronskim 

metodama plaćanja pa zbog toga odustaju od online kupnje. Nedostatak povjerenja potrošaĉa 

postoji i zbog velikog broja prijevara povezanih s virtualnim promocijama, zbog ĉega se kvari 

imidţ i reputacija i poštenih tvrtki. TakoĊer, e-trgovina ne dopušta potrošaĉima dodir s 

proizvodima prije kupnje.
30
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U istraţivanju provedenom 2015. godine, kao najveći nedostatak digitalnog marketinga 

izdvaja se mogućnost kopiranja oglasa. Nadalje, neki smatraju kako se internetski oglasi 

mogu shvatiti neozbiljno ili kako digitalni marketing nije prikladan za odreĊeni proizvod. Još 

neki od nedostataka su velika konkurencija, šteta uzrokovana negativnim povratnim 

informacijama i nedostatak povjerenja.
31

 Na grafikonu 2 prikazani su odgovori ispitanika o 

nedostacima digitalnog marketinga. 

 

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

 

2.3. Automatizacija marketinga 

Svaka industrija se suoĉava s velikim brojem izazova i zadataka. Jedan od najvaţnijih je 

izgraditi trajni odnos s potrošaĉima temeljen na meĊusobnoj komunikaciji. U vrijeme 
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usporenog gospodarskog rasta stjecanje potrošaĉa postaje pitanje od sve veće vaţnosti. 

Uĉinkovit proces stjecanja potrošaĉa ukljuĉuje mogućnost stjecanja novih potrošaĉa, 

optimiziranje troškova stjecanja potrošaĉa i poticanje potrošaĉa na kupnju. Univerzalni 

pristup internetu, napredak tehnologije, povećano korištenje mobilnih ureĊaja i neprestano 

mijenjanje marketinških modela kombinirano naglašavaju potrebu za integriranim 

marketinškim sustavima za automatizaciju u pokretanju uĉinkovitih promotivnih kampanja.
32

 

Ovaj sve veći spektar mogućnosti otkrili su prije desetak godina ameriĉki marketinški 

struĉnjaci što je dovelo do razvoja sustava za praćenje ponašanja primatelja e-mailova u 

znatno većem opsegu nego što je jednostavno mjerenje klikova ili postotak otvaranja. Na ovaj 

naĉin su nastali sustavi za marketinšku automatizaciju. Softver za marketinšku automatizaciju 

prati ponašanje primatelja e-mailova na odreĊenoj web-stranici. Dobivene informacije 

omogućuju prepoznavanje potreba potrošaĉa i utvrĊivanje najzanimljivijih elemenata ponude 

tvrtke sa stajališta potencijalnih potrošaĉa. Zahvaljujući ovim informacijama moguće je 

prilagoditi marketinšku poruku potrebama individualnog potrošaĉa te tako povećati utjecaj 

poruke odabirom pravog vremena za njeno slanje.
33

 

Automatizacija marketinga ukljuĉuje softversku platformu koja se moţe koristiti za slanje 

sadrţaja na temelju odreĊenih pravila koje postavljaju korisnici.
34

 „To je tehnologija koja 

tvrtkama omogućuje pojednostavljenje marketinških procesa, bolje organiziranje 

marketinških zadataka, potpuno automatizirane marketinške strategije i precizno mjerenje 

njihove uĉinkovitosti, što dovodi do povećanja povrata na ulaganja u marketing.“
35

 Cilj je 

privući, izgraditi i odrţati povjerenje sa sadašnjim i potencijalnim potrošaĉima tako što im se 

automatski prilagoĊava relevantan i koristan sadrţaj koji zadovoljava njihove specifiĉne 

potrebe. Automatizacijom marketinga osobu se tretira kao pojedinca s individualnim 

potrebama i kreira se sadrţaj koji će zadovoljiti njegova oĉekivanja.
36

 Cilj sustava 

marketinške automatizacije je automatizirati ponovljive marketinške zadatke. Sadrţaj 

generiran za odreĊenu tvrtku moţe se pruţiti potencijalnim potrošaĉima nizom medija, kao 

                                                 

32
 SWIECZAK, W. Marketing automation processes as a way to improve contemporary marketing of a company, 

Marketing of scientific and research organizations, 2013. Vol. 9, No. 3, p. 4 
33

 Ibid, p. 5 
34

 JÄRVINEN, J. & TAIMINEN, H. Harnessing marketing automation for B2B content marketing, Industrial 

Marketing Management, 2016. Vol. 54, p. 169 
35

 SWIECZAK, W., loc. cit. 
36

 JÄRVINEN, J. & TAIMINEN, H., op. cit. pp. 169-170 
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što su e-mail, društvene mreţe, posebno dizajnirane web-stranice ili webinari.
37

 Potencijalni 

potrošaĉi dobivaju poruke u odgovarajućoj fazi ciklusa kupnje.
38

 „Automatizacija marketinga 

je upotreba softvera za automatizaciju marketinških procesa kao što su segmentacija 

potrošaĉa, integracija podataka potrošaĉa i upravljanje kampanjama. Korištenje marketinške 

automatizacije ĉini procese koji bi se inaĉe izvodili ruĉno puno uĉinkovitijima i omogućuje 

nove procese.“
39

 

Automatizacija marketinga ukljuĉuje: procese identificiranja potencijalnih potrošaĉa, 

segmentaciju, proces razvoja odnosa s potrošaĉima, marketing odnosa, prodaju, zadrţavanje 

potrošaĉa i mjerenje povrata na ulaganja u marketing. Više dodirnih toĉaka s potencijalnim 

potrošaĉima znaĉi više interakcije s njima i njihovo dublje razumijevanje. Krajnji cilj 

marketinških struĉnjaka je pretvoriti anonimne posjetitelje web-stranice u potencijalne, a 

zatim i u stalne potrošaĉe, u ĉemu im pomaţe automatizacija marketinga.
40

 

Kako bi se mogle suoĉiti s konkurencijom, uspješne tvrtke trebaju odrţati dobre odnose s 

postojećim kupcima i moći predvidjeti njihove buduće potrebe. Stoga tvrtke više ne ciljaju 

potrošaĉe kao grupe, već ih pokušavaju ciljati kao individualce. Web-stranice, društvene 

mreţe ili izravni pozivi mogu pomoći tvrtkama u prikupljanju podataka o svojim potrošaĉima, 

kao i u procesu analize i predviĊanja njihovog ponašanja. No kako bi mogli koristiti te 

podatke, tvrtke trebaju koristiti alate za marketinšku automatizaciju.
41

  

                                                 

37
 Webinar (engl. webinar - web based seminar) je prezentacija, predavanje, radionica ili seminar koji se prenosi 

internetom u realnom vremenu, a ukljuĉuje video, audio i tekstovnu komunikaciju izmeĊu sudionika. (dostupno 

na: http://www.srce.unizg.hr/webinari-i-videokonferencije)  
38

 SWIECZAK, W., loc. cit. 
39

 TODOR, R. D., Marketing automation, Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series V: Economic 

Sciences, 2016. Vol. 9, No. 2, p. 88 
40

 JEKNIĆ, J. & KRAUT, B. Cloud services and Marketing, 38th International Convention on Information and 

Communication Technology, Electronics and Microelectronics, Opatija, 2015. p. 4 
41

 TODOR, R. D., op. cit. p. 87 

http://www.srce.unizg.hr/webinari-i-videokonferencije
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3. OPTIMIZACIJA WEB-STRANICE ZA INTERNET PRETRAŽIVAČE 

U današnjem digitalnom okruţenju za mnoge tvrtke i pojedince korisno je stvaranje i 

odrţavanje online prisutnosti. Osiguranje da njihovu online prisutnost mogu primijetiti 

posjetitelji koji traţe ono što se nudi (dobra, usluge ili informacije) je izazov koji se stalno 

mijenja.
42

 Prvi web-pretraţivaĉ bio je Archie, a koristio se za traţenje FTP
43

 dokumenata, dok 

je prvi pretraţivaĉ temeljen na tekstu bio Veronica. Budući da veliki web-pretraţivaĉi 

ukljuĉuju tisuće, ponekad i milijarde, stranica, mnogi alati za traţenje ne gledaju samo 

stranice, već prikazuju rezultate ovisno o njihovoj vaţnosti. Ta vaţnost uglavnom se odreĊuje 

primjenom razliĉitih algoritama. Danas postoje razliĉiti web-pretraţivaĉi, kao što su Google, 

Bing, Ask, Alta Vista itd.
44

 

Optimizacija web-stranice za internet pretraţivaĉe (engl. Search Engine Optimization - SEO) 

je niz izmjena i tehnika koje olakšavaju pretraţivaĉima indeksiranje i razumijevanje sadrţaja 

web-stranice.
45

 „SEO je postao uvjet za uspjeh na trţištu svih većih tvrtki koje koriste 

oglašavanje. Stoga se tvrtka mora prilagoditi novim tehnologijama, kako bi bila bolja od 

konkurencije i dospjela na vrh stranice s rezultatima pretraţivanja. Izgled web-stranice je 

bitan, ali vaţnije je da je stranica dobro pozicionirana kod pretraţivaĉa, tako da korisnici 

mogu lakše doći do nje. Tehnike optimizacije mogu biti komplicirane i mijenjaju se iz godine 

u godinu. Stare tehnike koje su se nekad koristile danas više nisu u upotrebi, te bi ĉak mogle 

dovesti do zabrane web-stranice kod pretraţivaĉa, nakon ĉega je njeno vraćanje na 

pretraţivaĉe gotovo nemoguće.“
46

 Općenito, SEO se moţe 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 moţe donijeti znaĉajan porast prometa zahvaljujući višem rangu 

na stranici s rezultatima pretraţivanja.
47

 „Unutarnja optimizacija ukljuĉuje tehnike koje 

marketinški struĉnjak moţe izravno koristiti na web-stranicama svoje tvrtke. Ovo ukljuĉuje 

                                                 

42
 MCINTYRE, E. S. Search Engine Optimization, Fort Hays State University, 2015. p. 2 

43
 FTP (engl. File Transfer Protocol) je standardni mreţni protokol za kopiranje datoteka s jednog raĉunala na 

drugo, izgraĊen na temelju klijentsko-posluţiteljske arhitekture. (dostupno na: 

http://www.cis.hr/dokumenti/mrezni-protokoli-za-razmjenu-datoteka.html)  
44

 URLAGUNTA, N. et al. Search Engine Optimization, Computers and Communications, VIT university, 

Vellore, India, 2017. p. 2 
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odreĊene oznake i kljuĉne rijeĉi na pravim mjestima. Unutarnja optimizacija u potpunoj je 

kontroli marketinškog struĉnjaka i ovisi samo o njegovim vještinama i znanju.“
48

 Ona 

ukljuĉuje elemente kao što su sadrţaj, naslovi, naziv domene, struktura URL-a, interni 

linkovi, meta oznake, brzina stranice i strukturirani podaci.
49

 Vanjska optimizacija ukljuĉuje 

elemente na koje utjeĉu ĉitatelji, posjetitelji i drugi marketinški struĉnjaci. Ovi elementi nisu u 

izravnoj kontroli marketinškog struĉnjaka, ali mogu pozitivno utjecati na rangiranje 

pretraţivanja i povećati promet na web-stranici.
50

 „Vanjska optimizacija je zapravo ono što 

drugi govore o nekoj web-stranici. Google-ov algoritam PageRank uveo je revoluciju u 

algoritme za rangiranje internet pretraţivaĉa uvoĊenjem analize linka kao glavnog ĉimbenika 

rangiranja. Glavna ideja je korištenje linkova na web-stranice kao glasova, odnosno web-

stranica s više ulaznih linkova se smatra vaţnijom. Ne broji se samo broj linkova, već i odakle 

oni dolaze - linkovi s boljih web-stranica (s visokokvalitetnim sadrţajem) smatraju se 

vaţnijima od onih s manjih stranica s niskom kvalitetom sadrţaja.“
51

 Još neki ĉimbenici 

vanjske optimizacije su: uĉestalost dijeljenja sadrţaja na društvenim mreţama, lokacija, 

autor
52

, blogovi, forumi, dijeljenje audio-vizualnih medija, pouzdanost, osobne postavke itd.
53

  

Postoje etiĉke i neetiĉke taktike koje se mogu koristiti za poboljšanje ranga web-stranice. SEO 

tehnike crnog šešira znaĉe korištenje neetiĉkih i neţeljenih tehnika koje smjernice za 

korištenje web-pretraţivaĉa zapravo zabranjuju. Ove tehnike koriste se za „izigrati sustav“ 

kako bi se postigao što veći rang u što kraćem vremenu, bez pruţanja kvalitetnog sadrţaja 

posjetiteljima web-stranice. Tehnike crnog šešira daju samo privremene rezultate, a posljedice 

mogu biti jako skupe. S druge strane, SEO tehnike bijelog šešira, ukljuĉuju korištenje etiĉkih 

tehnika koje obiĉno imaju za cilj poboljšati korisniĉko iskustvo. Budući da se usredotoĉuju na 

korisnika, a ne na izigravanje sustava, internet pretraţivaĉi odobravaju, a nekad ĉak i potiĉu, 

ovakve tehnike.
54

 

Google pretraţivaĉ je primjer kako se pretraţivaĉi razvijaju. 2011. godine Google je dodao 

filter za kvalitetu sadrţaja, Panda, ĉiji je primarni cilj bio osigurati da su web-stranice niske 
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kvalitete rangirane nisko, a da se relevantne web-stranice pojavljuju na vrhu stranice s 

rezultatima pretraţivanja. Penguin, aţuriranje algoritma Panda iz 2012. godine, imalo je za 

cilj kaţnjavanje web-stranica koje su koristile spam niţim rangiranjem ili ĉak eliminacijom tih 

web-stranica iz baze podataka Penguin-a. Cilj Hummingbird-a, objavljenog 2013. godine, bio 

je dodijeliti vaţnost stranicama prema tome kako algoritam razumije semantiĉko znaĉenje 

sadrţaja web-stranice. Hummingbird ukljuĉuje namjeru i kontekstualno znaĉenje kljuĉnih 

rijeĉi u korisniĉkom pretraţivanju. Ovaj algoritam se pokazao uĉinkovitijim od algoritma 

temeljenog na uĉestalosti kljuĉnih rijeĉi na web-stranici. Pigeon, najnovije aţuriranje 

algoritma, za rezultate pretraţivanja uzima u obzir i informacije o lokaciji korisnika.
55
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4. NULTI TRENUTAK ISTINE 

Prije nego su se poĉele koristiti mobilna tehnologija i društvene mreţe, tradicionalni obrazac 

odluĉivanja potrošaĉa sastojao se od tri faze: 

1. poticaj, u obliku oglašavanja 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 ĉimbenici kao što 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 potrošaĉ procjenjuje razinu zadovoljstva.
56

 

U novije vrijeme, potrošaĉi su više zainteresirani za uĉenje o tome kako im neki proizvod 

moţe poboljšati kvalitetu ţivota. Paţljivo usporeĊuju i grade svoje znanje o proizvodima. 

Ranije je kritiĉni trenutak u procesu donošenja odluke bio u fazi prvog trenutka istine, 

neposredno prije kupnje proizvoda, odnosno na prodajnom mjestu. MeĊutim, danas potrošaĉi 

prije kupnje proizvoda prikupljanju informacije preko razliĉitih izvora, kako tradicionalnih, 

tako i elektroniĉkih medija. Ovaj proces im pomaţe u donošenju 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 potrošaĉ već svjestan svojih potreba i 

preferencija, i spreman je prikupiti informacije o proizvodu ili usluzi koju ţeli kupiti.
57

 Nulti 

trenutak istine definira se kao trenutak u kojem se marketing dogaĊa i kada potrošaĉi donose 

odluke koje utjeĉu na uspjeh ili neuspjeh gotovo svakog brenda na svijetu. Ovaj koncept 

inspiriran je prvim trenutkom istine, marketinškim pojmom uvedenim od strane tvrtke Procter 

& Gamble, koji se opisuje kao trenutak ispred police trgovine, kada potrošaĉ odluĉuje koji će 

brend kupiti.
58
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„U fazi nultog trenutka istine, potrošaĉi se informiraju o proizvodu, njegovim alternativama, 

ĉitaju recenzije i iskustva drugih korisnika, traţe kupone i popuste, i to sve prije prvog 

trenutka istine, odnosno odlaska u stvarnu ili virtualnu trgovinu. TakoĊer, drugi trenutak 

istine, odnosno iskustvo jednog potrošaĉa, postaje nulti trenutak istine za drugog potrošaĉa.“
59

 

Naime, digitalni potrošaĉi aktivno traţe i dijele e-usmenu predaju putem društvenih mreţa 

kako bi pomogli vlastitim i tuĊim odabirima pri kupnji te koriste svoje online meĊuljudske 

veze za preporuke o brendu.
60

 E-usmena predaja predstavlja bilo kakve pozitivne ili negativne 

izjave potencijalnih, trenutnih ili bivših potrošaĉa o proizvodu ili tvrtki, a koje su, putem 

interneta, dostupne drugim ljudima i institucijama.
61

 Nadalje, kako potrošaĉi dijele svoja 

iskustva online, e-usmena predaja postaje dostupna drugim potrošaĉima preko društvenih 

mreţa ili internet pretraţivaĉa. U sluĉaju društvenih mreţa, kada jedan potrošaĉ podijeli svoje 

iskustvo s brendom, npr. komentira stranicu brenda, ovo je vidljivo i njegovim prijateljima. 

Na ovaj naĉin drugi trenutak istine jednog potrošaĉa moţe potaknuti potrebu drugog 

potrošaĉa jer je izloţen preferenciji prijatelja za odreĊenim brendom, te tako drugi trenutak 

istine jednog potrošaĉa izravno predstavlja nulti trenutak istine drugog potrošaĉa u ciklusu e-

usmene predaje.
62

 „S obzirom na to da je odluka o kupnji kljuĉni trenutak u marketingu, 

vaţno je savladati vještine potrebne za uspjeh u nultom trenutku istine. Za taj uspjeh, 

potrebno je prilagoditi obuku i vještine osoblja tako da podjednako ukljuĉuju razumijevanje 

tehnologije i marketinga.“
63

 

Kljuĉni ĉimbenik za nulti trenutak istine je optimizacija. Marketinška kampanja i njeni kljuĉni 

elementi moraju biti visoko rangirani kada se pretraţuju na Google-u ili bilo kojem drugom 

pretraţivaĉu. Proizvod treba biti pronaĊen lako, ali i kreativni elementi korišteni u 

oglašavanju bi, takoĊer, trebali biti optimizirani i korišteni na više medija, ukljuĉujući online, 

mobilne i društvene kanale. Još jedan vaţan element je usporedba. Potrošaĉi usporeĊuju 

proizvode, bilo putem web-stranica za usporedbu proizvoda, videozapisa ili online recenzija 

potrošaĉa. Zbog toga tvrtka treba biti svjesna onoga što se priĉa o njenom brendu online. 

Treba ispravljati netoĉnosti, ali, takoĊer, treba biti oprezna da ispravljanje ne bude previše 
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ograniĉavajuće i intervencionistiĉko jer potrošaĉi postaju sumnjiĉavi. Ne smiju se ni 

objavljivati umjetne recenzije ili komentari o svojim ili konkurentskim proizvodima. Ovakve 

taktike ne samo da krše zakone o oglašavanju, već dovode i do sramoćenja i degradacije 

brenda. Još jedna vaţna stvar kod nultog trenutka istine je prihvaćanje mobilnosti. Potrošaĉi 

provode vrijeme u nultom trenutku istine kad god i gdje god im se pobudi interes, te bi online 

sadrţaj trebao biti optimiziran za mobilne ureĊaje.
64

 

„Nulti trenutak istine dogaĊa se online, najĉešće pretraţivanjem na internet pretraţivaĉima, u 

stvarnom vremenu i u bilo koje doba dana. Nadalje, potrošaĉ je glavni i traţi informacije koje 

ţeli. Nulti trenutak istine je emocionalan. Potrošaĉ ima potrebu koju ţeli zadovoljiti i 

emocionalno je ukljuĉen u pronalaţenje najboljeg rješenja. TakoĊer, komunikacija je 

obostrana: marketinški struĉnjaci, prijatelji, neznanci, web-stranice i struĉnjaci imaju nešto za 

reći i natjeĉu se za paţnju.“
65

 

 

Slika 1 Nulti trenutak istine (Izvor: LECINSKI, 2011. p. 17) 
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5. NOVI TRENDOVI I ALATI U DIGITALNOM MARKETINGU 

Stvaranje snaţnog, pozitivnog i trajnog potrošaĉkog iskustva još uvijek je kljuĉni izazov s 

kojim se većina tvrtki suoĉava, no naĉin na koji ljudi doţivljavaju gotovo sve potpuno se 

mijenja. Tehnološke mogućnosti, poput mobilnih telefona, virtualne stvarnosti, dronova, 

neuroznanosti, automatizacije i interakcije strojeva putem interneta stvari, mijenjaju 

ponašanje potrošaĉa, naĉin na koji su tvrtke organizirane te ulogu ljudi na trţištu. Granice 

izmeĊu ljudi i strojeva se smanjuju.
66

 Prema statistiĉkim podacima, gotovo polovica svjetske 

populacije danas (46,4%) koristi internet. Trend porasta broja korisnika interneta nastavlja se 

na godišnjoj razini, a tehnologije i internetske usluge koje su se pojavile u posljednjem 

desetljeću, prvenstveno društveni mediji i mobilne tehnologije, osobito pridonose takvom 

trendu. Ovo pokazuje i ĉinjenica da više od 1,5 milijardi ljudi koristi Facebook, a YouTube 

preko milijardu. Procjenjuje se da postoji 7 milijardi korisnika mobilnih telefona te da 

pokrivenost mobilnom mreţom ukljuĉuje 95% svjetske populacije.
67

 

 

5.1. Web 2.0 

Internet je nastao poĉetkom 1970-ih kao mala mreţa koja je povezivala samo nekoliko 

raĉunala. Kako je rastao, tijekom 1970-ih i 1980-ih mnogi su poĉeli prepoznavati njegov 

potencijal. Ipak, internet nije doţivio pravi rast sve do uvoĊenja World Wide Web-a (www ili 

Web 1.0), usluge temeljene na klijentsko-posluţiteljskoj arhitekturi, pruţenoj putem 

internetske infrastrukture. Web 1.0, kao informacijski medij koji je omogućio korisnicima 

ĉitanje i pronalaţenje meĊusobno povezanih informacija putem raĉunala spojenih na internet, 

postao je katalizator digitalne revolucije u 1990-ima i globalna usluga koja je dotaknula 

gotovo svaki aspekt ljudskog ţivota. U ranim 2000-ima je nastao Web 2.0, potaknut 

tehnološkim, socijalnim i ekonomskim promjenama. Web 2.0, poznat i kao „društveni web“, 

ne samo da je omogućio povezivanje informacija, već i povezivanje ljudi u ad-hoc skupine 

koje se mogu stvoriti i raspasti prema trenutnim potrebama. Dok su u središtu Web-a 1.0 bile 

informacije, u središtu Web-a 2.0 je korisnik. Nadalje, promijenjena je i komunikacijska 
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paradigma - klijentsko-posluţiteljska arhitektura je zamijenjena peer mreţama
68

, pri ĉemu isti 

entitet moţe istodobno proizvoditi i konzumirati informacije (engl. prosumer = producer + 

consumer).
69

 Web 2.0 odnosi se na drugu generaciju web-a, pri ĉemu interoperabilne web-

aplikacije i usluge usmjerene prema korisniku promiĉu društvenu povezanost, dijeljenje 

medija i informacija, sadrţaj kreiran od strane korisnika i suradnju meĊu pojedincima i 

organizacijama.
70

 Najznaĉajniji koncepti Web-a 2.0 su wiki alati (npr. Wikipedia), blogovi i 

društvene mreţe.
71

 

 

5.1.1. Društveni mediji 

Društveni mediji (engl. social media) predstavljaju koncept koji obuhvaća tehnologije koje 

ukljuĉuju društvene mreţe, mikroblogove, blogove, društvene video-portale, online forume i 

sl., i pruţa nove komunikacijske mogućnosti potrošaĉima. Pomoću društvenih medija 

potrošaĉi mogu komunicirati s drugima proizvodeći vlastiti sadrţaj i predstavljajući ga 

potencijalno široj publici.
72

 „Internetski i online društveni mediji promijenili su navike 

potrošaĉa omogućujući im nove naĉine traţenja, procjene, odabira i kupnje proizvoda i 

usluga. Ovakav razvoj utjeĉe na to kako marketinški struĉnjaci djeluju, kao i na marketinške 

prakse u smislu strategije i taktika tako što marketinške struĉnjake suoĉavaju s novim 

izazovima i teškim izborima.“
73

 

Još uvijek ne postoji usvojena definicija društvenih medija, a ĉesto se i izjednaĉavaju s 

drugim pojmovima, kao što su društvene web-stranice, mediji koje stvaraju potrošaĉi, sadrţaji 

koje stvaraju korisnici, ĉak i Web 2.0. No društveni mediji mogu se definirati kao skupina 

aplikacija baziranih na internetu koji postoje na platformi Web 2.0 i omogućuju korisnicima 

interneta iz cijelog svijeta meĊusobnu interakciju i komunikaciju te dijeljenje ideja, sadrţaja, 

misli, iskustava i informacija. Tako se marketing putem društvenih medija moţe definirati kao 
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društveni i upravljaĉki proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono što trebaju i ţele pomoću 

internetskih aplikacija koje omogućuju interakciju, komunikaciju i suradnju korisniĉkih 

sadrţaja, pa tako i dijeljenje informacija, ideja, misli i sadrţaja.
74

 „Marketinški struĉnjaci 

imaju nekoliko opcija kako koristiti društvene medije za brendiranje, ukljuĉujući postavljanje 

plaćenog oglasa na društvene mreţe, sudjelovanje na društvenim mreţama s posebnim 

korisniĉkim raĉunom, razvoj mogućnosti za sudjelovanje potrošaĉa na društvenim mreţama 

ili objavljivanje brendiranog sadrţaja (marketing sadrţaja) na kanalima društvenih medija. 

Brendovi mogu koristiti marketing putem društvenih medija kao integrirani dio marketinške 

komunikacije, kao tekući korporativni komunikacijski kanal i/ili kao niz mikrokampanja 

posebno osmišljenih za digitalno izlaganje.“
75

 

Poznata kampanja "Hvala ti, mama" tvrtke Proctor & Gamble primjer je integriranog 

pristupa. Od potrošaĉa je zatraţeno da ispriĉaju svoju priĉu o ulozi majki u odrastanju djece 

sportaša. Ove priĉe su zatim podijeljene na društvenim kanalima, ali su u konaĉnici postale i 

osnova za niz TV reklama, kao i za oglašavanje na internetu.
76

 

„Društveni mediji obuhvaćaju: 

 blogove - web-stranice koje omogućuju blogerima drţanje zapisa, dijeljenje osobnih 

iskustava, kao i uvide u odreĊena podruĉja, te interakciju s ĉitateljima putem 

komentara; 

 mikroblogove - oblik bloga koji ima istu funkciju, osim što je sadrţaj mikroblogova 

uglavnom temeljen na tekstu i ograniĉen na odreĊeni broj znakova“
77

; 

 društvene mreže - korištenje internetskih društvenih medija kako bi se korisnici 

povezali s prijateljima, obitelji, kolegama i klijentima; moţe se koristiti i u društvene i 

u poslovne svrhe
78

; 
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 online forume - web-stranice koje omogućuju korisnicima objavljivanje, ĉitanje i 

pregledavanje sadrţaja, odgovaranje na njega, rasprave i dijeljenje iskustava i 

mišljenja o velikom broju tema.
79

 

U posljednje vrijeme su na društvene mreţe uvedene nove mogućnosti, koje omogućuju 

videozapise uţivo. Interes za videozapise uţivo na društvenim medijima povećao se zbog 

razliĉitih dogaĊaja koji su pribliţili visokokvalitetne videozapise javnosti. Instagram je 

lansirao videozapise uţivo kao nadogradnju na Instagram priĉe, odnosno sadrţaj koji je 

vidljiv samo odreĊeno vrijeme, mogućnosti prijenosa uţivo aplikacije Periscope integrirane 

su u mobilnu aplikaciju Twitter, a Facebook je, takoĊer, predstavio nove mogućnosti za 

videozapise uţivo, kao i mogućnost „Facebook 360“, odnosno generiranje trodimenzionalne 

slike koja izgleda kao da okruţuje gledatelja. Novi Facebook-ov algoritam osigurava da se 

videozapisi uţivo prikazuju na vrhu objava prijatelja na Facebook-u, što rezultira povećanim 

dosegom. Ono što videozapise uţivo na društvenim medijima ĉini posebnim je mogućnost 

interakcije u stvarnom vremenu. Budući da gledatelji mogu oznaĉiti videozapise sa "sviĊa mi 

se", komentirati i postavljati pitanja onima koji snimaju, ovakvi videozapisi im omogućuju da 

se osjećaju dijelom dogaĊaja.
80

 

 

5.2. Marketing sadržaja 

„Marketing sadrţaja (engl. content marketing) moţe se definirati kao proces upravljanja u 

kojem tvrtka identificira, analizira i zadovoljava zahtjeve potrošaĉa kako bi postigla dobit 

upotrebom digitalnog sadrţaja koji se distribuira putem elektroniĉkih kanala. Informacija je 

integralni dio marketinga. Postoji bliska veza izmeĊu marketinškog istraţivanja i ponašanja 

potrošaĉa. Prikupljaju se informacije o potrošaĉima i potencijalnim potrošaĉima kako bi se 

povećala vrijednost trţišne razmjene za potrošaĉe, a time i organizaciju.“
81

 

Potrošaĉi su polazna toĉka za marketinške aktivnosti. Potrošaĉi i organizacije meĊusobno su 

ovisni na trţištu. Tvrtke ţele i moraju obavljati marketinške aktivnosti kako bi zadovoljile 

zahtjeve potrošaĉa. U ovom dobu koje se temelji na informacijama potrošaĉi traţe ĉinjeniĉne i 
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korisne informacije koje će im pomoći u procesu donošenja odluka. Umjetnost i znanost o 

marketingu sadrţaja je dijeljenje korisnih informacija s ciljnim trţištem. Potrošaĉi su danas 

pametni i inteligentni. Znaju da imaju pravo izabrati koje će informacije dobivati, u kojem 

obliku su te informacije i hoće li vjerovati njihovom sadrţaju.
82

 

Većina potrošaĉa je ukljuĉena i povezana s digitalnim svijetom cijeli dan jer su u mogućnosti 

pristupiti internetu korištenjem raĉunala, laptopa i mobilnih telefona. Korištenje sadrţaja 

online postaje uobiĉajena navika meĊu korisnicima na internetu. Prema istraţivanju, otprilike 

48% korisnika u dobi od 18 do 34 godine, koji imaju Facebook raĉun, priznalo je kako je 

prijavljivanje na društvene mreţe prva stvar koju naprave kada se probude. Osim toga, postoje 

i potrošaĉi koji preferiraju druge kanale poput tiskanih medija, televizije, radija, plakata itd. 

Ovi potrošaĉi oĉekuju zabavu 24 sata dnevno. Stoga su tvrtke jako angaţirane u 

predstavljanju najnovijih informacija na nekoliko marketinških kanala, kako bi zadovoljili 

znatiţelju razliĉitih potrošaĉa. Marketing sadrţaja se razlikuje od oglašavanja po tome što je 

više baziran na storytelling-u.
83

 Storytelling se u marketingu odnosi na korištenje priĉa o 

brendu za komuniciranje marketinških poruka koje se pozitivno odraţavaju na brend.
84

 

„Drugim rijeĉima, tvrtka oglašava ako ţeli reći svijetu da je rock zvijezda, ali ako ţeli 

pokazati i dokazati zašto, mora imati izuzetan sadrţaj.“
85

 

Postoji nekoliko naĉina na koji se marketing sadrţaja moţe implementirati kako bi se postigla 

uĉinkovita marketinška strategija. Oni se opisuju u nastavku. 

Lokalizacija - iako su se automatizirani prijevodi znaĉajno poboljšali, još uvijek je potrebno 

ruĉno riješiti probleme lokalizacije. Neki problemi lokalizacije, kao što su valute, PDV, jezici, 

regije itd., mogu se riješiti pomoću specijaliziranih besplatnih sustava. No i sam sadrţaj treba 

lokalizirati tako da bude u skladu s marketinškim ciljevima proizvoda i cijele tvrtke. Postoje 

tek neki od problema lokalizacije koji se trebaju ruĉno rješavati, a to su: politika cijena, 

lokalni kontekst, lokalni pojmovnik, pretraţivanje kljuĉnih rijeĉi, kulturna svijest, korisniĉko 

suĉelje i lokalizacija grafike, presnimavanje zapisa itd.
86

 Postoje tri glavne komponente u 
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upravljanju sadrţajem na globalnoj razini, a to su ljudi, procesi i sustav. Sve podruţnice u 

razliĉitim zemljama moraju uĉiniti sve da usklade ove tri komponente kako bi stvorili jasan 

imidţ brenda u svakoj podruţnici.
87

 

Personalizacija - postoji sve veći broj potrošaĉa koji oĉekuju personalizirano potrošaĉko 

iskustvo koje odraţava njihove osobne potrebe, stavove i situacije. Potrošaĉi ţele biti tretirani 

kao pojedinci, ali ţele i osjećati da pripadaju grupi. Ovo se moţe nazvati potrebom za 

„inkluzivnom individualnošću“. Potrošaĉi ţele osjećaj neovisnosti i meĊuovisnosti 

istovremeno. Ţele biti poštovani kao pojedinci, ali ţele i imati osjećaj pripadnosti grupi. Uz 

pomoć digitalne tehnologije, struĉnjaci za marketing sadrţaja imaju sposobnost ispuniti 

potrebe potrošaĉa za „inkluzivnom individualnošću“. Marketinški struĉnjaci su sposobni 

kreirati personalizirani sadrţaj koji je relevantan za svakog pojedinog potrošaĉa. S druge 

strane, potrošaĉi uţivaju privilegiju individualiziranog iskustva koje će zatim podijeliti sa 

zajednicama kojima pripadaju, bez obzira na geografsku lokaciju, budući da su ljudi širom 

svijeta povezani preko interneta. Kako se trţište razvija, standardizirana, nefleksibilna poruka 

o brendu više ne utjeĉe na potrošaĉe jer potrošaĉi shvaćaju da su jedinstveni pojedinci s 

razliĉitim zahtjevima.
88

 

Emocije - jedan od pokazatelja uspješnosti marketinga sadrţaja je trenutak kad poruka 

postane viralna. Ĉlanak ili videozapis koji tvrtka objavi se smatra uspješnim ako ima velik 

broj klikova i dijeljenja. Otkriveno je da dva ĉimbenika odreĊuju uspješnost ĉlanka. Prije 

svega, radi se o tome koliko je poruka pozitivna. Pozitivna poruka ima veću mogućnost 

postati viralna u odnosu na negativnu. Drugi kljuĉni ĉimbenik za uĉinkovit marketing sadrţaja 

je koliko emocija poruka sadrţi. Postoji veća vjerojatnost da će potrošaĉi reagirati na sadrţaj 

kada su emocije ekstremnije. Na primjer, veća je vjerojatnost da će potrošaĉi podijeliti ĉlanak 

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

 

Diverzifikacija pristupa - kako bi se izbjegla zasićenost jednoliĉnim marketingom sadrţaja, 

marketinški struĉnjaci mogu pokušati koristiti diverzificirane pristupe. Marketinškim 

struĉnjacima moţe biti naporno stalno smišljati kreativne ideje i inspirativne fraze kako bi 

privukli paţnju potrošaĉa. Ponekad i potrošaĉima dosadi isti glas. Ako isti marketinški 

struĉnjak stalno objavljuje informacije u istom stilu, potrošaĉi mogu postati nezainteresirani i 

                                                 

87
 WONG AN KEE, A. & YAZDANIFARD, R., op. cit. pp. 1056-1057 

88
 Ibid, p. 1057 

89
 Ibid, p. 1058 



 

28 

 

na kraju se udaljiti od brenda. Na trţištu postoji mnogo zamjenskih proizvoda, a potrošaĉi 

vole atraktivne brendove i svjeţi sadrţaj. Tvrtkama se preporuĉuje da osvjeţe svoju rutinu 

pomoću nekoliko taktika: 

 zapošljavanje talentiranog novinara pomaţe marketinškom odjelu stvoriti djelotvoran 

sadrţaj i dobiti nove ideje iz druge perspektive; osim novinara moţe se zaposliti 

urednik ili video urednik; 

 partnerstvo, koje moţe biti ostvareno na nekoliko naĉina - intervjuiranje osoba koje su 

zanimljive ciljnom trţištu, pozivanje gostiju na webinare, blogove i sl. ili strateško 

partnerstvo za provoĊenje edukacijskih seminara i drugih naĉina obuke; 

 ukljuĉivanje glasa, što se takoĊer moţe raditi na nekoliko naĉina -  snimanje i objava 

odreĊenog razgovora, podcast
90

, te snimanje teleseminara ili webinara.
91

 

Ko-kreacija i povjerenje
92

 - „ko-kreacija je proces u kojem nekoliko strana sustavno 

udruţuje snage za interakciju, uĉenje i dijeljenje informacija radi stvaranja vrijednosti. Na 

današnjem kompleksnom trţištu s virtualnom komunikacijom i online društvenim 

interakcijama meĊu milenijskom generacijom, postoje razliĉite opcije za dinamiĉnu ko-

kreaciju. Ovaj naĉin komunikacije je pretvorio potrošaĉe od pasivnih sudionika u skupinu 

aktivnih kreatora koji imaju utjecaj. Stvaranje angaţiranog potrošaĉa je već kljuĉni 

marketinški cilj mnogih tvrtki.“
93

 

Društvene mreţe pruţaju nove naĉine komunikacije s potrošaĉima, olakšavajući ko-kreaciju 

vrijednosti. Budući da potrošaĉi mogu formirati virtualne brend zajednice, ovo ima utjecaj na 

percepciju brenda. Platforme društvenih mreţa olakšavaju i jaĉaju dinamiĉne interakcije 

unutar online zajednica, što potrošaĉima omogućuje dijeljenje priĉa o brendu s drugima. 

TakoĊer, platforme za društvene mreţe i ostale online zajednice vaţne su za interakciju s 

potrošaĉima, budući da pridonose ko-kreacijskom procesu. Uspješno upravljanje ko-

kreacijom maksimizira vrijednost poţeljnih potrošaĉkih segmenata i jaĉa vezu izmeĊu 
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potrošaĉa i brendova. Osim stvaranja vrijednosti za potrošaĉe, ko-kreacija vrijednosti pomaţe 

tvrtkama poboljšati proces identificiranja ţelja i potreba potrošaĉa.
94

 

Etika i iskrenost - ako su moral i etika srce marketinškog struĉnjaka, onda su razotkrivanje i 

transparentnost vene i arterije koje vode do poslovnog uspjeha. Marketinški struĉnjaci moraju 

osigurati da su partneri i potrošaĉi u potpunosti svjesni pravila o sponzoriranom sadrţaju. 

ProizvoĊaĉi proizvoda i usluga na trţištu koji laţu, laţiraju statistiku i prikrivaju istinu više ne 

uspijevaju u današnjem društvu. Naposljetku, marketinški struĉnjaci bi trebali biti relevantni, 

autoritativni i autentiĉni.
95

 

 

5.3. Povezanost društvenih medija i marketinga sadržaja 

„Kada su se društveni mediji pojavili, brendovi koji su ih prvi poĉeli koristiti nedvojbeno su 

od toga imali koristi. MeĊutim, danas gotovo svaki brend sudjeluje na jednom ili više kanala 

društvenih medija. Sada brendovi neće biti uoĉeni samim time što koriste društvene medije, 

već je glavni ĉimbenik postao pruţanje korisnog sadrţaja koji pruţa vrijednost. Za to je 

potrebno saznati više o interesima, prioritetima i karakteristikama ciljnog trţišta, što zapravo 

znaĉi poznavati potrošaĉe u svakom pogledu. Treba napomenuti kako sadrţaj, ako se dijeli 

bez poznavanja ciljnog trţišta, moţe brendu stvoriti više štete nego koristi. U tom kontekstu, 

ne treba zaboraviti postaviti prioritete brendiranja na društvenim medijima, kao i to da je 

kreativni i korisni sadrţaj put do srca potrošaĉa.“
96

 Marketing sadrţaja usko je povezan s 

marketingom društvenih medija; poslovni ciljevi uglavnom su im usklaĊeni i pojam 

storytelling-a, umjesto promocijske komunikacije, središnji je pojam za oba koncepta. Osim 

toga, marketing sadrţaja je tehnika ili pristup koji se koristi na društvenim medijima. U tom 

smislu, društveni mediji mogu se shvatiti kao skup kanala i platformi za prikazivanje i 

dijeljenje sadrţaja.
97

 Originalni sadrţaj daleko je najĉešće korištena strategija za kampanje 

koje ukljuĉuju društvene medije. Sadrţaji dostupni na medijima koje kreiraju korisnici potiĉu 

angaţman koji sluţi kao prilika za postizanje namjeravanog stupnja viralnosti. Viralnost sama 

po sebi nije dovoljna. U marketinškim i PR krugovima, korištenje marketinga sadrţaja 
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zajedno s marketingom putem društvenih medija prepoznato je kao nešto što stvara 

dugotrajne odnose i povjerenje, a to je temelj za izgradnju autoriteta i vjerodostojnosti za 

odreĊenu tvrtku ili bend. Ovi razlozi su najvaţniji motivi tvrtkama za korištenje marketinga 

sadrţaja.
98

 

Sadrţaj o drugim brendovima i proizvodima ili zabavan i zanimljiv sadrţaj, umjesto sadrţaja 

o proizvodima vlastitog brenda, vodi do gubitka pratitelja.
99

 Brendovi bi trebali dijeliti sadrţaj 

povezan s brendom, kao što su, npr., upotreba proizvoda ili proizvodni procesi. Nadalje, 

pratitelji će biti privuĉeni, te ĉak i dijeliti sadrţaj na svojim profilima, ako brendovi 

neprestano aţuriraju svoje stranice, dijele preporuke temeljene na karakteristikama ciljnog 

trţišta, npr., kako kombinirati neku jaknu, dţemper i hlaĉe, ili ako pruţaju struĉna mišljenja o 

tehnološkim proizvodima. Svakako je preporuĉljivije dijeliti iskren sadrţaj koji potiĉe na 

komunikaciju, nego koristiti formalni govor s pratiteljima na društvenim medijima. TakoĊer, 

kod mjerenja uspješnosti i moguće revizije sadrţaja, vaţne su povratne informacije o 

podijeljenom sadrţaju.
100

 

 

5.4.  Mobilni marketing 

Mobilni marketing (engl. mobile marketing) se moţe definirati kao „dvosmjerna ili 

višesmjerna komunikacija i promocija ponude izmeĊu tvrtke i potrošaĉa korištenjem mobilnih 

medija, ureĊaja ili tehnologije.“
101

 „Budući da ukljuĉuje dvosmjernu ili višesmjernu 

komunikaciju, mobilni marketing je prvenstveno interaktivan, a moţe ukljuĉivati mobilno 

oglašavanje, promociju, korisniĉku podršku ili druge aktivnosti izgradnje odnosa.“
102

  

Mobilna telefonija, odnosno, mobilni ureĊaji dostupni su na svjetskim trţištima već najmanje 

tri desetljeća, a upotreba takvih ureĊaja raste iz godine u godinu i pokazuje sve veće stope 

rasta. U suvremenom svijetu mobilni ureĊaji koriste se više nego ikad prije. U posljednjih 

desetak godina napredak informacijske i komunikacijske tehnologije uveo je upotrebu tzv. 

pametnih telefona u svakidašnji ţivot potrošaĉa, što je uvelike promijenilo naĉin na koji se 
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mobilni ureĊaji koriste, ali je isto tako pruţilo poslovnim subjektima i marketinškim 

struĉnjacima priliku da komuniciraju sa svojim ciljnim trţištem, ne uzimajući u obzir lokaciju 

potencijalnih potrošaĉa uz uklanjanje vremenske prepreke. Pametni telefoni postali su 

središnja naprava korištenja informacijske tehnologije i komunikacije sa širom javnosti.
103

 

Mobilni marketing trenutno je jedan od najvaţnijih alata kada se radi o oglašavanju, promociji 

i dobrom poslovanju. Mobilni marketing općenito znaĉi promociju robe, usluga i ideja 

koristeći mobitele te je danas postao nuţan medij marketinga, iako su neki još uvijek 

rezervirani po pitanju njegove upotrebe.
104

 „Mobilna komunikacijska tehnologija omogućuje 

trenutnu korespondenciju i proširenu prenosivost i prijenos usluga ĉak i do udaljenih zona. 

Zbog udaljenog komunikacijskog okvira, potrošaĉi preko mobilnih telefona mogu pristupiti 

svojim porukama i e-mail-ovima, traţiti informacije i kupovati robu iz svih krajeva svijeta, 

bez raĉunalnih ureĊaja. Sada kada imamo podatkovne usluge, SMS-ove, MMS-ove, mobilni 

internet itd., mobitel se brzo pretvara u praktiĉno marketinško poslovno mjesto.“
105

 

Istraţivanja pokazuju kako se mobilni kanali smatraju osobnijima od tradicionalnih i e-mail 

kanala. Ovo stvara velika oĉekivanja o relevantnosti marketinških komunikacijskih poruka. 

Potrošaĉi oĉekuju da poruke budu osobne i jako bitne što dovodi i do većeg razoĉarenja 

ukoliko dobiju neţeljene poruke. Mobilno oglašavanje ĉak moţe prijeći liniju diskrecije i 

ugroziti privatnost potrošaĉa zbog osobne prirode mobilnih ureĊaja. Ovaj kanal utjeĉe na 

reakciju potrošaĉa na marketinšku komunikaciju tako što se percipira ili kao uznemirujuć ili 

kao prihvatljiv. Ako potrošaĉ smatra marketinšku komunikaciju preko nekog kanala 

uznemirujućom to negativno utjeĉe na njegovu pozornost i percepciju poruke koja se prenosi. 

Suprotno tome, kanal moţe i poboljšati prihvaćanje marketinške komunikacije ako se 

percipira kao prikladan za odreĊenu marketinšku komunikaciju.
106

 

„Mobilni marketing moţe se podijeliti u dvije kategorije: 

 push mobilni marketing - tradicionalniji oblik, situacija u kojoj se sadrţaj koji se ţeli 

odaslati šalje potrošaĉu u trenutku kada sam potrošaĉ to nije zatraţio; 

                                                 

103
 GOLOB, M. Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinške komunikacije, Zbornik Veleučilišta 

u Rijeci, 2016. Vol. 4, No. 1, p. 150 
104

 DWIVEDI, R. Paradigm shift toward Mobile Marketing: A study on Consumer's Perspective, Parikalpana - 

KIIT Journal of Management, 2016. Vol. 12, No. 2, p. 75 
105

 Ibid, pp. 75-76 
106

 Ibid, p. 79 



 

32 

 

 pull mobilni marketing - jednokratno slanje sadrţaja ili promotivne poruke korisniku 

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

Ovim kategorijama moţe se dodati i treća - interaktivna komunikacija, kod koje je potrebna 

neprekidna interaktivnost i dijalog izmeĊu poslovnog subjekta ili marketinških struĉnjaka i 

potrošaĉa. Interaktivnost je jedna od glavnih karakteristika koja mobilni marketing ĉini 

jedinstvenim u okviru elemenata promocijskog miksa.“
107

 

Mobilni marketing je najkorištenija tehnika informiranja potrošaĉa od strane tvrtki, koja će 

uskoro zamijeniti druge tehnologije u digitalnom svijetu. Mnoge su se tvrtke za e-trgovinu 

okrenule samo mobilnim ureĊajima, npr. ranije su imale web-stranice preko kojih su potrošaĉi 

kupovali, no sada su se prebacile samo na mobilne aplikacije.
108

 

 

5.4.1. Marketing putem mobilnih aplikacija 

U doba informacijske tehnologije i komunikacija, neporeciv je eksponencijalni rast mobilne 

komunikacijske tehnologije. Razne mobilne aplikacije ušle su u sve dijelove ţivota. One sluţe 

kao središte za razne sadrţaje i usluge, kojima korisnici pametnih telefona mogu pristupiti 

putem trgovine aplikacija u bilo kojem trenutku, bez obzira na lokaciju. Mobilne aplikacije 

omogućuju potrošaĉima korištenje njihovih pametnih telefona za obavljanje dnevnih 

zadataka, ukljuĉujući posao i studij. Potrošaĉ moţe koristiti aplikacije za kupnju proizvoda, 

plaćanje raĉuna, pronalaţenje bankomata, tvrtki i smjera voţnje, upravljanje zadacima, 

praćenje zdravlja, druţenje, igranje igara, skeniranje kodova i još mnogo toga.
109

 Rast beţiĉne 

i mobilne komunikacije širom svijeta znaĉajno je potaknuo potrošaĉe na korištenje svojih 

mobilnih ureĊaja i u druge svrhe, ne samo komunikacijske, te ih koriste i kao naĉin za pristup 

sadrţaju i dijeljenje informacija.
110

 „Razvoj mobilnih aplikacija postao je vrlo vaţan i za 

tvrtke, od kojih je većina aktivno ukljuĉena u implementaciju mobilnih strategija te aktivno 

razvijaju ili implementiraju portfelje mobilnih aplikacija. Razvoj mobilnih strategija i dalje će 

biti glavni izazov te će mobilne aplikacije brendova biti široko usvojene u narednim 
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godinama. Tvrtke se moraju prilagoditi ovoj novoj kulturi te osigurati da se profili i 

kompetencije marketinških struĉnjaka pravilno prilagode novom ponašanju potrošaĉa na 

trţištu.“
111

 Mobilni telefoni mogu postati platforme koje tvrtke koriste za komunikaciju o 

brendu, završetak transakcija i u svrhu izgradnje odnosa.
112

 

„Mobilne aplikacije mogu se definirati kao softverske aplikacije koje se pokreću na mobilnom 

ureĊaju (pametnom telefonu, tabletu, iPad-u, iPod-u itd.) i imaju operativni sustav koji 

podrţava samostalni softver. Dostupne su putem platformi za distribuciju aplikacija, kojima 

obiĉno upravlja vlasnik mobilnog operativnog sustava, kao što su Apple App Store, Google 

Play, Windows Phone Store i Blackberry App World.“
113

 Aplikacija brenda (engl. branded 

app) je softver koji se moţe preuzeti na mobilni ureĊaj i jasno prikazuje identitet brenda, 

ĉesto u samom nazivu aplikacije te pojavljivanjem logotipa ili znaka brenda tijekom 

korištenja aplikacije. Jedan od razloga popularnosti aplikacija brendova kao marketinškog 

alata jest to što visoka razina ukljuĉivanja korisnika ĉini oglašivaĉke poruke koje prenose vrlo 

uvjerljivima.
114

 Istraţivanja pokazuju kako upotreba mobilnih aplikacija brendova ima 

uvjerljivo pozitivan uĉinak, povećava zanimanje za odreĊeni brend i sve proizvode tog 

brenda. Aplikacije brendova imaju i veliki uĉinak na naklonost prema brendu, ali mali uĉinak 

na namjeru kupnje.
115

 Nadalje, rezultati istraţivanja provedenog meĊu milenijskom 

generacijom, budući da su oni iskusni korisnici aplikacija, potvrĊuju kako je većini korisnika 

bilo ugodno kupovati preko aplikacija ako im se sviĊaju, dok je ostatak korisnika htio 

proizvode kupiti na druge naĉine, što pokazuje odreĊenu rezerviranost prema korištenju 

aplikacija za kupnju. TakoĊer, ovo je istraţivanje 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 privlaĉne korisnicima 

kako bi oni izgradili pozitivan stav o brendu. Marketinški struĉnjaci trebali bi razvijati 

aplikacije za razliĉite platforme, kao što su tableti i pametni ureĊaji, kako bi iskustvo njihovog 

korištenja bilo ugodno i kako bi informacije bile prikladne za razliĉite veliĉine zaslona. Uz to, 
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trebali bi koristiti naĉine za poticanje kupovine brenda u stvarnom vremenu, kao što su, npr., 

kuponi za preuzimanje.
116

 

„Postoji pet ciljeva aplikacija brendova:  

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

poboljšao imidţ brenda i povećala svijest o brendu; 

 CRM - upravljanje interakcijama tvrtke s trenutnim i potencijalnim potrošaĉima; 

 povećanje prodaje;  

 inovacije proizvoda - aplikacije omogućuju korisnicima generiranje novih ideja za 

proizvode; 

 istraţivanje trţišta - aplikacije omogućuju istraţivanje trţišta na nove naĉine.“
117

 

 

5.4.2. Mobilni dopušteni marketing 

Koncept dopuštenog marketinga nastao je kao suprotnost prekidajućem marketingu koji je 

postao tradicionalna praksa tvrtki koje su konstantno slale nepersonalizirane poruke 

potrošaĉima bez njihovog dopuštenja. Koncept dopuštenog marketinga prvi put je koristio 

Seth Godin 1999. godine. Dopušteni marketing definira se kao sve marketinške prakse koje se 

temelje na ideji da potrošaĉi daju tvrtkama svoje dopuštenje za slanje marketinških poruka 

koje su relevantne za njihove interese i potrebe, pod uvjetom da su potrošaĉi spremni 

dobrovoljno dijeliti svoje osobne podatke.
118

 

Danas je dopušteni marketing uobiĉajeni alat koji se primjenjuje u digitalnom marketingu. 

Primjerice, na Facebook-u, pomoću softvera poput Facebook Connect-a, potrošaĉi dopuštaju 

dijeljenje informacija o sebi i ostalim aplikacijama i web-stranicama. Ovo štedi potrošaĉu 

vrijeme budući da ne mora unositi iste podatke svaki put u drugoj aplikaciji. Kada Facebook 
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korisnik spoji novu aplikaciju s Facebook-om, pojavljuje se prozorĉić s obavijestima koji 

obavještava korisnika kako aplikacija traţi dozvolu za pristup informacijama. Marketinški 

struĉnjaci imaju mogućnosti za dopušteni marketing kada se potrošaĉi pretplate na SMS 

obavijesti, blogove ili kreiraju karticu lojalnosti.
119

 „TakoĊer, u e-dopuštenom marketingu, 

potrošaĉ prihvaća sudjelovanje u odnosu s tvrtkom kada na web-stranici oznaĉi okvir koji 

znaĉi da se slaţe primati marketinške poruke od tvrtke. Ovo se naziva „opt-in“. Ako potrošaĉ 

ne ţeli primati marketinške poruke, moţe odabrati „opt-out“ opciju.“
120

 

Danas postoji trend mobilnog dopuštenog marketinga (engl. mobile permission marketing). 

Sve više potrošaĉa je spremno podijeliti svoje osobne podatke jer traţe dodatne popuste i 

usluge putem mobilnih telefona.
121

 Istraţivanja pokazuju kako su kljuĉni ĉimbenici koji imaju 

pozitivan utjecaj na prihvaćanje od strane potrošaĉa povjerenje i kontrola. Većina potrošaĉa 

brine o zloupotrebi mobilnih podataka i spremniji su primati marketinške poruke od tvrtki 

koje vole i kojima vjeruju. Kontrola se odnosi na kontrolu nad uĉestalošću primanja poruka, 

kao i mogućnost jednostavnog zaustavljanja. TakoĊer, vrlo malo ispitanika preferira 

kontaktiranje putem mobilnih telefona u odnosu na kontaktiranje putem e-maila.
122

  

Mogućnost da potrošaĉi prime marketinške poruke i ponude u bilo koje vrijeme s obzirom na 

njihovu lokaciju smanjuje troškove pronalaska proizvoda, ali i povećava uĉinkovitost kupnje, 

a vjerojatno i štedi novac potrošaĉa putem popusta ili promocija. Dodatne pogodnosti i 

vrijednost primljenih informacija utjeĉu na percepciju potrošaĉa o odnosu onoga što dobivaju 

i onoga ĉega se trebaju odreći - svoje privatnosti kada daju dopuštenje za primanje 

marketinških poruka na svoje mobilne telefone. MeĊutim, marketinške informacije i ponude 

poslane potrošaĉima temeljene na njihovoj lokaciji, a koje oni smatraju nevaţnima, mogu 

utjecati na to da potrošaĉi poĉnu smatrati marketinške napore dosadnima i bezvrijednima. 

Osiguravanje da potrošaĉi dobiju relevantne i korisne marketinške informacije i ponude na 

temelju njihove lokacije kljuĉni je izazov kod mobilnog marketinga.
123
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5.5. Izvorno oglašavanje 

„Izvorno oglašavanje (eng. native advertising) moţe se, s uredniĉkog gledišta, definirati kao 

vrsta oglasa osmišljena da se uklopi u sadrţaj stranice, u skladu s općim aspektima stranice i 

odgovarajućom medijskom platformom.“
124

  

Posljednjih nekoliko godina uĉinkovitost tradicionalnih metoda oglašavanja je u konstantnom 

padu zbog postojećeg trenda fragmentacije i ubrzanog razvoja medija. Samo 14% ljudi 

zapravo vjeruje komercijalnim porukama. Procjenjuje se da dvije trećine gledatelja tijekom 

TV reklama smanjuje glasnoću, promijeni kanal ili ih u potpunosti izbjegava. Ĉinjenica je da 

se podruĉje modernih marketinških komunikacija razvija i mijenja, pa su marketinški i 

struĉnjaci za odnose s javnošću suoĉeni s rastućim troškovima i izazovima postavljanja oglasa 

u tradicionalne medije za oglašavanje.
125

  

„Izvorno oglašavanje je izraz koji se koristi za opisivanje ĉitavog niza novih oblika 

oglašavanja kojima je zajedniĉko to što se usredotoĉuju na smanjivanje narušavanja online 

iskustva potrošaĉa. Jedan naĉin smanjenja ometanja potrošaĉa je optimiziranje poloţaja 

oglasa kako im ne bi smetali u pronalasku onoga što je za njih relevantno. Drugi naĉin je 

stvaranje oglasa koji se uklapaju u sadrţaj web-stranice.“
126

 

Izvorno oglašavanje zapravo je dio sloţenog i inovativnog inbound marketinga, a na razini 

trţišne komunikacije, predstavlja alat za postizanje pull strategije, koja privlaĉi potrošaĉe na 

indirektan i nenametljiv naĉin. Vrijednost izvornog oglašavanja nadmašuje sam pojam kupnje 

oglasnog prostora jer ono, svojim sadrţajem, prenosi samu ideju brenda. Izvorno oglašavanje 

je privlaĉna medijska priĉa koja na indirektan naĉin i bez nametanja privlaĉi potrošaĉe i 

uspostavlja odnos s njima. U središtu izvornog oglašavanja je sadrţaj koji ima sposobnost 

izgradnje pozitivnog imidţa i svijesti o brendu.
127

 Izvorno oglašavanje se, u mobilnom 

kontekstu, odnosi na naĉin na koji brend predstavlja svoju poruku te odgovara li ona izgledu i 

osjećajima koje potrošaĉi oĉekuju kada se koriste mobilnim ureĊajima. Ova strategija 

posebno je vaţna za brendove koji koriste oglašavanje na više kanala, budući da su oĉekivanja 
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potrošaĉa za svaki kanal razliĉita. Izvorno oglašavanje moţe biti i koristan naĉin za borbu 

protiv dosadnog oglašavanja.
128

 Vrijednost izvornog oglašavanja leţi u ĉinjenici da ovakav 

sadrţaj ne mora nuţno biti intruzivno usmjeren prema prodaji ili promociji. Sadrţaj moţe i 

navesti korisnika da, nakon ĉitanja, poĉne istraţivati neki proizvod, što i je cilj. Bitno je da 

tekst prenosi ĉitatelju ideju brenda, njegovu misiju i viziju, te da ga zainteresira, što zapravo 

predstavlja izgradnju imidţa.
129

 

„Uzimajući u obzir ciljeve i specifiĉni oblik oglašavanja, izvorno oglašavanje se moţe 

podijeliti na šest glavnih vrsta: 

 in-feed units - promotivni ĉlanci u uobiĉajenom dijelu publikacija; opisano kao 

sponzorirani sadrţaj, predloţena objava i sl., trenutno koriste: Facebook, Twitter, 

YouTube, Instagram...; 

 paid search units - posebni rezultati pretraţivanja prikazani na desnoj strani ili u 

razliĉitom stilu pisanja; najĉešći opis: "oglasi povezani s...", trenutno koriste: web-

traţilice; 

 widget-i
130

 preporuka - sponzorirani oglasi u stupcu s preporuĉenim ĉlancima; najĉešći 

opis: "Moţda Vam se sviĊa...", "Preporuĉeno od strane...", "Sadrţaj sponzorira..." i sl.; 

 promidţbeni oglasi - posebni proizvodi na popisu rezultata dizajnirani prema 

specifiĉnostima potrošaĉa; najĉešće opisani kao oglasi, sponzorirani proizvodi i sl., 

trenutno koriste: Amazon, Google...; 

 oglasi s elementima izvornog oglašavanja - oglasi pozicionirani izvan uredniĉkih 

ĉlanaka; najĉešće se koristi stil pisanja razliĉit od onoga kojim je napisan ĉlanak; 

 prilagoĊeni elementi - nisu sadrţani u prethodnim vrstama ili su previše specifiĉni za 

odreĊenu platformu da bi ĉinili posebnu kategoriju.“
131
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5.6. Marketing u pravo vrijeme 

Iako nije uvijek trenutaĉan ili neposredan, marketing u pravo vrijeme (engl. right-time 

marketing) odnosi se na isporuku optimalne marketinške poruke u pravo vrijeme.
132

 Naime, 

naĉin na koji marketinški struĉnjaci komuniciraju s potrošaĉima nepovratno se mijenja. 

Proliferacija kanala, dodirnih toĉaka s potrošaĉima i ponude proizvoda stvara jedinstvene 

marketinške mogućnosti. Istodobno, propisi o zaštiti privatnosti se pooštravaju, a potrošaĉi 

traţe tehnologije kako bi poboljšali svoju sposobnost selekcije marketinških poruka. Potrošaĉi 

zahtijevaju da marketinški struĉnjaci komuniciraju kada i kako je njima prikladno.
133

 S 

propisima i ponašanjem potrošaĉa koji ograniĉavaju naĉine koje marketinški struĉnjaci imaju 

na raspolaganju za privlaĉenje novih potrošaĉa, tvrtke moraju pronaći nove naĉine za 

ostvarivanje svojih ciljeva. Dugo vremena se priĉalo o „pogaĊanju pravog cilja s pravom 

porukom u pravo vrijeme“, no do nedavnog utjecaja regulatornog i potrošaĉkog pritiska, 

pravo vrijeme za marketing u pravo vrijeme je ranije ĉesto bilo pitanje budućnosti. Sa stroţim 

ograniĉenjima oko prikupljanja, zadrţavanja i upotrebe podataka o potrošaĉima, vrijeme za 

„pravo vrijeme“ je sada.
134

 

Potrošaĉi su stekli veću kontrolu nad medijima koje konzumiraju ili kanalima koje koriste. 

Sposobnost „guranja“ poruka i ideja potrošaĉima koju su marketinški struĉnjaci imali uvelike 

je smanjena. Sada je sav marketing pull, ne više push. Marketinški struĉnjaci danas moraju 

biti „relevantni u stvarnom vremenu“ - kako bi podigli svijest, promijenili percepciju i 

potaknuli na djelovanje. Moraju imati sadrţaj na kanalu, u formatu, vremenu i kontekstu koje 

potrošaĉ ţeli - kako bi postojala barem mala šansa da potrošaĉ ĉuje informaciju te da ona na 

njega utjeĉe. U ovom novom potrošaĉkom svijetu marketing najbolje funkcionira kada 

potrošaĉi pokrenu razgovor ili odnos s tvrtkom jer je ono što ţele znati bitno toĉno u tom 

trenutku.
135

 „Isporukom prave ponude ili prave informacije gdje i kada je to potrebno, bez 

obzira jesu li u stvarnom vremenu, marketing u pravo vrijeme obećava veliku vrijednost, kako 

potrošaĉima, tako i organizacijama.“
136

 Naime, za razliku od marketinga u stvarnom vremenu, 

u kojem se radi o brzom odgovoru na trenutne dogaĊaje, marketing u pravo vrijeme znaĉi 
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isporuku prave poruke u pravo vrijeme za svakog potrošaĉa pojedinaĉno, bez obzira radi li se 

o trenutnim dogaĊajima ili ne. Najbitnije je potrošaĉima poslati informaciju ili ponudu koja je 

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

naĉin za privlaĉenje i zadrţavanje potrošaĉa, pruţanje besprijekornog doţivljaja potrošaĉima i 

povećanje prihoda razumijevanjem karakteristika potrošaĉa, preferencija kanala i trţišnih 

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

pitanje kada je pravo vrijeme za reakciju i putem kojih kanala.“
137

 

„Potrebno je sedam vještina kako bi se identificirale odgovarajuće tehnologije, stvorila 

razliĉita iskustva i privuklo potrošaĉe u pravo vrijeme, a to su:  

 prihvatiti kompleksnost - marketinški struĉnjaci trebaju „prihvatiti nered“, budući da 

je kupnja danas dinamiĉni proces koji se dogaĊa na mnogo dodirnih toĉaka i na više 

kanala, koji ukljuĉuju nekoliko partnera u nekontroliranim kontekstima sa znaĉajnim 

društvenim utjecajem; 

 kreirati smisao od svih podataka - postoji velika potreba za novim modelima i 

pristupima za analizu, vizualizaciju, integraciju, tumaĉenje i prikazivanje ogromne 

koliĉine podataka; 

 oslanjati se na okvire - okviri su naĉin dovoĊenja u red kompleksnog okruţenja, a što 

je okruţenje više zbunjujuće i neurednije, to je vaţnije pronaći strukturu za uspješno 

poslovanje; 

 identificirati mjerne podatke koji su važni i obratiti pozornost na njih - jedna od 

vještina koju marketinški struĉnjaci trebaju imati je identificiranje mjernih podataka 

koji najbolje odraţavaju ţeljene ishode organizacije i koji dobro odraţavaju specifiĉne 

pokazatelje odreĊenih procesa; 

 stvoriti agilne timove sa širokim rasponom vještina - marketinški struĉnjaci trebaju 

imati struĉnost u analizi velikog broja podataka, vještine shvaćanja onoga što se 

dogaĊa u umovima, srcima, glasovima i rukama potrošaĉa te znaĉajne integrativne 

vještine; 
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 poticati kreativnost i znatiželju - tvrtke trebaju zaposliti znatiţeljne, kreativne 

pojedince koji mogu povezati razliĉite stvari na nove naĉine; 

 činiti svijet boljim mjestom - marketinški struĉnjaci imaju stvarnu priliku razvijati 

proizvode, usluge i odnose s potrošaĉima koji se usredotoĉuju na poboljšanje dobrobiti 

i uspostavljanje optimalnih društvenih odnosa.“
138

 

„Marketing u pravo vrijeme obuhvaća 4R: 

 pravu osobu (engl. Right Person) - prepoznavanje prave osobe kombinacijom 

internih podataka o klijentima, kao i koristeći demografske i firmografske podatke 

treće strane, digitalne podatke i trţišne signale kupnje; 

 pravi kanal (engl. Right Channel) – potrošaĉi prelaze s ureĊaja na ureĊaj kada 

pretraţuju i kupuju proizvode i usluge, stoga marketinški struĉnjaci moraju neprestano 

pruţati izvanredan doţivljaj potrošaĉima, kako god i kad god se oni odluĉe na 

interakciju s brendom;  

 pravi trenutak (engl. Right Moment) - budući da su potrošaĉi danas konstantno 

bombardirani marketinškim porukama i reklamama, potrebno je isporuĉiti im 

najrelevantnije poruke u pravo vrijeme; 

 pravi odgovor (engl. Right Answer) - integrirajući prave podatke putem više kanala 

kako bi razumjele ponašanje potrošaĉa u datom trenutku, tvrtke mogu pronaći pravi 

odgovor kako zadovoljiti oĉekivanja potrošaĉa. 

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

potrošaĉima predstavlja priliku za jaĉanje lojalnosti potrošaĉa, smanjenje troškova i povećanje 

prihoda.“
139
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5.7.   Virtualna stvarnost i marketing 

„Virtualna stvarnost (engl. virtual reality) odnosi se na raĉunalno generiranu simulaciju 

trodimenzionalne slike ili okruţenja pomoću koje osoba koja koristi posebnu elektronsku 

opremu, kao što je kaciga s unutarnjim zaslonom ili rukavice opremljene senzorima, moţe 

djelovati interaktivno na naizgled realan i fiziĉki naĉin. NASA virtualnu realnost definira kao 

upotrebu raĉunalne tehnologije kako bi se stvorio uĉinak interaktivnog trodimenzionalnog 

svijeta u kojem korisnici
140

 imaju osjećaj prostorne prisutnosti.“
141

  

Poĉeci 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 zvuĉnicima, stereoskopskim 3D prikazom, 

generatorima mirisa i vibrirajućom sjedalicom. Epizoda serije „Doctor Who“ iz 1975. godine 

aludirala je na virtualnu stvarnost, Jaron Lanier popularizirao je taj pojam 1987. godine, a film 

„Ĉovjek kosilica“ predstavio ga je široj javnosti 1993. godine.
142

 

U novije vrijeme, virtualna stvarnost poznata je javnosti zahvaljujući još nekim 

revolucionarnim izumima. U oţujku 2014., Facebook je kupio ureĊaj za izradu slušalica za 

virtualnu stvarnost za dvije milijarde ameriĉkih dolara. Krajem 2015. godine, Sadiq Khan, 

tadašnji zastupnik Tootinga
143

 na Sveuĉilištu u Londonu, otvorio je kliniĉki simulacijski 

centar, koji simulira poţare i prometne nesreće u svrhu obuke bolniĉara. U listopadu 2016. 

godine, Sony je lansirao slušalice za igraću konzolu PlayStation 4 kojima je virtualna 

stvarnost postala neizostavni dio tehnologije zabave.
144

 

Jedna od trenutno najaktivnijih 3D virtualnih platformi na svijetu je Second Life. Second Life 

je internetski virtualni svijet koji omogućuje korisnicima stvaranje virtualne reprezentacije ili 

avatara
145

, socijaliziranje s drugima i zajedniĉko stvaranje vlastitog virtualnog prostora. U 

tom svijetu korisnici mogu kupovati, voditi posao, raditi, studirati, voziti, upoznavati 

prijatelje, vjeţbati i izlaziti s drugima. Ovaj internetski 3D virtualni svijet, utemeljen 2003. 
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godine, ima više od 36 milijuna korisnika iz cijelog svijeta, od ĉega oko milijun njih posjećuje 

stranicu barem jednom mjeseĉno. Prihod ostvaren od korisniĉkih transakcija u 3D svijetu 

dosegao je 3,2 milijarde ameriĉkih dolara u posljednjih 10 godina. Svakoga dana stanovnici 

troše ekvivalent od milijun ameriĉkih dolara na virtualna dobra i usluge.
146

 „Marketinški 

struĉnjaci upoznati s 4P modelom, kod virtualne su stvarnosti identificirali 5P model: svrha 

(engl. Purpose; sadrţaj interakcije), mjesto (engl. Place; lokacija interakcije), platforma (engl. 

Platform; dizajn interakcije), populacija (engl. Population; sudionici interakcije) i model 

profita (engl. Profit model; povrat na uloţeno).“
147

 

Virtualna stvarnost marketinškim struĉnjacima daje mogućnost da potencijalnim potrošaĉima 

pruţe najrealniji doţivljaj proizvoda, usluge ili mjesta bez potrebne fiziĉke lokacije. Ovo 

omogućuje napredni, bogati i inteligentni medij koji moţe isporuĉiti izuzetne, snaţne i 

nezaboravne poruke te ukljuĉiti publiku i potencijalne potrošaĉe.
148

 Primjerice, 

trodimenzionalni virtualni svjetovi organizacijama koje se bave destinacijskim marketingom 

pruţaju mogućnost komuniciranja s ciljnim trţištem i potencijalnim posjetiteljima te stvaranje 

destinacijske svijesti u bogatom okruţenju. No kako bi takva komunikacija postala 

uĉinkovita, za marketinške struĉnjake u turizmu je kritiĉno da razumiju ĉimbenike koji utjeĉu 

na virtualna turistiĉka iskustva i bihevioralne namjere unutar 3D virtualne turistiĉke 

destinacije. MeĊutim, o ĉimbenicima koji mogu utjecati na upotrebu virtualnog svijeta od 

strane potrošaĉa još uvijek je malo toga poznato.
149

 

 

5.8. Internet stvari 

„Općenito govoreći, internet stvari (engl. Internet of Things) se odnosi na umreţenu 

povezanost predmeta za svakodnevnu upotrebu, koji su ĉesto opremljeni „sveprisutnom 

inteligencijom“. Internet stvari će povećati sveprisutnost interneta integrirajući svaki ureĊaj u 

interakciju putem ugraĊenih sustava, što dovodi do distribuirane mreţe ureĊaja koji 

komuniciraju s ljudskim bićima i drugim ureĊajima. Zahvaljujući brzom napretku temeljnih 
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tehnologija, internet stvari otvara ogromne mogućnosti za velik broj novih aplikacija koje 

omogućuju poboljšanje kvalitete naših ţivota.“
150

 

Pojam „internet stvari“ prvi je upotrijebio Kevin Ashton 1999. godine, a desetljeće kasnije 

objasnio je taj pojam i njegovo znaĉenje na sljedeći naĉin: Kada bi imali računala koja znaju 

sve što se može znati o stvarima - koristeći podatke koje su prikupili bez ikakve pomoći od nas 

- bili bismo u mogućnosti pratiti i brojati sve te uvelike smanjiti otpad, gubitak i troškove. 

Znali bismo kada je stvari potrebno zamijeniti, popraviti ili ih prestati koristiti i jesu li 

funkcionalne ili više ne rade najbolje. Trebamo osnažiti računala njihovim vlastitim 

sredstvima prikupljanja podataka tako da mogu vidjeti, čuti i osjetiti svijet za sebe. 

Identifikacija radiofrekvencija i senzorska tehnologija omogućuju računalima da promatraju, 

identificiraju i razumiju svijet - bez ograničenja koja donose podaci uneseni od strane 

ljudi.
151

 

Nedavno su analitiĉari definirali internet stvari kao „mreţu svakodnevnih fiziĉkih ureĊaja koji 

nas okruţuju i u koje se sve više ugraĊuje tehnologija kako bi im se omogućilo da prikupljaju 

i prenose podatke o njihovoj upotrebi i okruţenju.“ Ovi ureĊaji uglavnom se oslanjaju na 

senzorsku tehnologiju, kao i postojeće sustave i protokole za beţiĉne mreţe (Wi-Fi, 

Bluetooth, GPS). Zauzvrat, ovo oslanjanje će dovesti do stvaranja još više „velikih podataka“. 

Mnoge od ovih tehnologija i sposobnosti će u konaĉnici djelovati u pozadini ţivota potrošaĉa 

i biti im gotovo nevidljive. Internet stvari se ponekad izjednaĉava s pametnim sustavima: 

pametnim kućama, pametnim zgradama, pametnim ureĎajima, pametnom mobilnošću, 

pametnim gradovima itd.
152

 

Neki smatraju kako će do 2020. godine 2,5 milijardi novih korisnika i 37 milijardi novih 

inteligentnih ureĊaja biti povezano i komunicirati online.
153

 Druga istraţivanja procjenjuju 

kako danas na trţištu postoji više od 10 milijardi beţiĉno povezanih ureĊaja, te se oĉekuje 
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povećanje tog broja do 2020. godine na više od 30 milijardi.
154

 Društvo se ubrzano pribliţava 

vremenu kada će svi i sve biti povezano preko mreţe.
155

 VisionMobile predviĊa kako će se 

broj razvojnih programera od 300.000 u 2014. godini povećati na više od 4,5 milijardi do 

2020. godine.
156

 Procijenjeni broj razvojnih programera od 2014. do 2020. godine prikazan je 

na grafikonu 3. 

 

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

„U godinama koje dolaze moguće je identificirati ĉetiri makro-trenda koji će oblikovati 

budućnost informacijskih tehnologija te, zajedno s eksplozijom sveprisutnih ureĊaja, ĉiniti 

budućnost interneta stvari: 

 „poplava podataka“ - eksplozija koliĉine prikupljenih i razmijenjenih podataka, zbog 

ĉega će biti neophodno pronaći nove naĉine i mehanizme za pronalaţenje i prijenos 

podataka; 

 energija potrebna za korištenje inteligentnih ureĎaja drastično će se smanjiti; 

 minijaturizacija ureĎaja; 
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 autonomni resursi - sve veća kompleksnost sustava onemogućit će upravljanje njime 

i stvaranje novih usluga i aplikacija, osim ako sustavi ne pokaţu mogućnosti 

samokontrole, samopopravka i samokonfiguracije.“
157

 

Kako bi internet stvari uopće mogao funkcionirati potrebno je riješiti energetska pitanja, kao 

što je, primjerice, prikupljanje energije, razviti sposobnosti kao što je meĊusobna 

komunikacija ureĊaja, integrirati pametne antene na ĉipove i izraditi ih od novih materijala, 

integrirati pametne ureĎaje u pakiranja ili ĉak u same proizvode, što će znaĉajno smanjiti 

troškove. Nadalje, potrebno je integrirati razliĉite komunikacijske standarde i protokole koji 

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

manje vaţno, potrebno je troškove spustiti na što niţu razinu, proizvodnju maksimalno 

povećati, a ĉitav proizvodni proces mora imati ograniĉen utjecaj na okoliš.
158

 

Smatra se kako se nalazimo u novoj fazi internetske revolucije, te da „internet svega“ ima 

potencijal pomoći oţivjeti gospodarstva. Najveći utjecaj će najvjerojatnije imati u zdravstvu, 

energetici, prijevozu i maloprodaji. No i javni sektor će od toga imati koristi. Javni sektor, 

primjerice, moţe upotrebljavati senzore koji upozoravaju na pokvarenu uliĉnu rasvjetu ili 

propuste u vodovodnom sustavu. Senzori će vjerojatno imati i veliku ulogu u kontroli 

prometa, borbi protiv šumskih poţara i otkrivanju klizišta. No to je samo mali dio u odnosu na 

potencijalnu uštedu novca i aplikacije koje spašavaju ţivote. Tehnologije za internet stvari će 

imati prednosti i za tvrtke i za potrošaĉe. Mnoge od tih prednosti stvorit će se tek nakon 

prikupljanja i korištenja podataka u sasvim nove svrhe.
159

 

Za tvrtke, internet stvari ima potencijal za generiranje novih izvora prihoda, poboljšanje 

uĉinkovitosti i omogućavanje istovremenog povećanja profita i smanjenja troškova. Internet 

stvari će biti koristan i za tradicionalne proizvoĊaĉke industrije. Iz General Electric-a su 

izmislili pojam „industrijski internet“ kako bi objasnili da će dolazak umreţenih strojeva s 

ugraĊenim senzorima i naprednih alata za analizu revolucionarizirati industrijske strojeve u 

narednim godinama. Ova „ĉetvrta industrijska revolucija“ mogla bi rezultirati poboljšanom 

uĉinkovitošću i znaĉajnim smanjenjem troškova. Za potrošaĉe, tehnologije interneta stvari 
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ponudit će nevjerojatan broj novih ureĊaja i servisnih mogućnosti koje će im olakšati ţivote i 

poslove. To se posebno odnosi na segment tehnologije interneta stvari poznat kao nosivi 

ureĎaji.
160

 

„Iako internet stvari omogućuje novu platformu koja proširuje izvorni korporativni 

komunikacijski okvir, marketinškim struĉnjacima se preporuĉuje da iskoriste ovu novu 

platformu kako bi bolje razumjeli kako se mogu prikupiti razliĉiti podaci za stjecanje uvida u 

ponašanje potrošaĉa. Na primjer, ugradnjom proširene stvarnosti i GPS-a za povezivanje s 

lokacijama u stvarnom svijetu, te tako stvarajući jedinstveno korisniĉko iskustvo prilikom 

hvatanja „virtualnih crtanih ĉudovišta“, aplikacija Pokemon Go donijela je tvrtki Nintendo 

povećani profit, ali i uvid u ponašanje potrošaĉa. Igra biljeţi stvarne podatke o ponašanju 

milijuna potrošaĉa širom svijeta, a ti se podaci mogu analizirati kako bi se dobio koristan uvid 

o tome kada potrošaĉi izlaze, gdje idu i koliko se dugo tamo zadrţavaju. Takvi podaci, ako se 

analiziraju na odgovarajući naĉin, mogu biti od velike pomoći lokalnim tvrtkama, 

maloprodajnim trgovcima i marketinškim agencijama.“
161

 No prednosti interneta stvari nisu 

rezervirane samo za velike tvrtke, već i za mala i srednja poduzeća koja mogu biti u trendu 

prateći razvoj tehnologije na trţištu i kreativno koristeći taj razvoj. Primjerice, Nintendo je 

korisnicima omogućio da imenuju lokalna poslovna mjesta kao baze s posebnim resursima u 

prije spomenutoj virtualnoj igri Pokemon Go, potiĉući tako korisnike da se u stvarnosti 

okupljaju na tim mjestima. Mala i srednja poduzeća, 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 više posjeta potrošaĉa koji su 

igrali ovu igru.
162

 

„Jedna od glavnih prepreka za široko prihvaćanje interneta stvari je nedostatak ureĊenosti 

sustava. Bez nepristrane vladajuće vlasti nemoguće je imati uistinu globalni „internet stvari“, 

prihvaćen od strane više zemalja, tvrtki, trgovinskih organizacija i obiĉnih ljudi. TakoĊer, 

postoji potreba za tehniĉkim rješenjem koje jamĉi privatnost i sigurnost potrošaĉa. Dok je u 
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mnogim sluĉajevima sigurnost zapravo samo dodatak, javno prihvaćanje interneta stvari 

ostvarit će se tek kada se naĊu snaţna rješenja za sigurnost i privatnost korisnika.“
163

 

 

5.8.1. Nosivi uređaji 

„Posljednjih desetljeća nosiva tehnologija (engl. wearable technology) potaknula je novu 

vrstu ljudsko-raĉunalne interakcije s brzim razvojem informacijske tehnologije. Nosiva 

tehnologija dodaje mobilnost i povezivost korisnicima kako bi mogli lako pristupiti online 

informacijama i komunicirati s drugima (ili drugim stvarima) dok se kreću. Ovakvu 

tehnologiju karakterizira nosivost, a, kako i samo ime govori, ovakvi ureĊaji u suprotnosti su s 

konceptom drţanja prijenosnih kompaktnih raĉunalnih ureĊaja.“
164

 

Osim zdravstvenih i fitness aplikacija, koje već postoje, nosivi ureĊaji mogu se koristiti za 

poboljšanje osobne udobnosti. Na primjer, nosivi ureĊaji se mogu koristiti u kućama za 

prilagodbu okolišnog sustava, kao što je automatsko prilagoĊavanje osvjetljenja, temperature 

ili mogućnosti zabave kako se korisnici kreću kroz prostorije. Ĉak i ako ove tehnologije ne 

zaţive kao proizvodi masovne proizvodnje, nosiva tehnologija moţe se upotrebljavati u 

razliĉitim poslovima i organizacijama. Neka od potencijalnih podruĉja upotrebe nosive 

tehnologije su: operacije, hitna sluţba, vatrogasna zaštita, policija, maloprodaja, usluge 

zabave, zrakoplovna industrija, financijske usluge, politiĉke kampanje, sport itd. Primjerice, 

vozila hitne pomoći mogu biti opremljena raznim ureĊajima kako bi brţe dijagnosticirali što 

boli pacijente te potom i pruţili neposredan tretman u dragocjenim minutama nakon nesreće 

ili nekog drugog hitnog sluĉaja, a sportski klubovi i sportaši mogu koristiti nosive ureĊaje 

kako bi poboljšali vlastite sposobnosti, ali i oboţavateljima pruţili dodatne informacije o tome 

kako treniraju ili igraju utakmice.
165

 

„Podaci pokazuju kako su investicije u nosivu tehnologiju zapravo visokoriziĉne jer 

investicijske mogućnosti nadmašuju stopu rasta potraţnje; oboje raste, ali potraţnja niţom 

stopom rasta. Kako bi se koristila investicijska hipoteza i smanjio rizik ulaganja u nosivu 
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tehnologiju, vaţno je razumjeti da postoji kritiĉna razlika u tome kako potrošaĉi kupuju 

nosive tehnologije i kako ih tvrtke prodaju. Ova razlika naziva se Baetylus-ov teorem. 

Baetylus je bio mitski kamen u grĉkoj mitologiji - kada ga je osoba drţala, bila bi ĉarobno 

izlijeĉena. Po Baetylus-ovom teoremu potrošaĉi krivo vjeruju kako će kupnja nosive 

tehnologije poboljšati njihovo zdravlje. No kupnja nosive tehnologije ne utjeĉe na zdravlje ili 

dobrobit potrošaĉa, već samo daje povratne informacije o nekoj varijabli, a ĉesto i s upitnom 

toĉnošću.“
166
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6. MJERENJE UČINKOVITOSTI DIGITALNOG MARKETINGA 

Digitalni oglasi imaju drugaĉije parametre u usporedbi s onima u tradicionalnom marketingu. 

Za oglase na digitalnim medijima koriste se metode kao što je cijena po kliku (engl. cost per 

click - CPC). Oglašavanje dobiva na vaţnosti svakim danom koji proĊe budući da se koristi za 

privlaĉenje potrošaĉa dajući im informacije o proizvodima. Oglasi pomaţu pri stvaranju 

pozitivne percepcije o proizvodima i time stjeĉu lojalnost i predanost potrošaĉa. S druge 

strane, potrošaĉi imaju priliku donositi „zdrave odluke“ zahvaljujući detaljnim informacijama 

o proizvodima i uslugama u oglasima. Na ovaj naĉin, tvrtke dobivaju mjerljive povratne 

informacije u zamjenu za oglase u digitalnim medijima. Štoviše, mnogo je uĉinkovitije 

oglašavati u digitalnim medijima u usporedbi s tradicionalnim oglasima.
167

 

„Postoje opće i specifiĉne metode mjerenja efekata promotivnih aktivnosti preko interneta. 

Budući da internet kao medij u sebi integrira razliĉite vrste promocije, tako se i opće metode 

mogu podijeliti na metode mjerenja komunikacijskih i metode mjerenja ekonomskih efekata. 

Mjerenje komunikacijskih efekata moţe se klasificirati na: 

 predtestove, koji mjere efikasnost promotivne kampanje prije njenog provoĊenja; 

 posttestove, koji mjere efekt poslije ili u tijeku realizacije promotivne kampanje.“
168

 

„Mjerenje ekonomskih efekata moţe se vršiti putem praćenja e-prodaje i praćenja ukupne 

prodaje. Potom bi se svi prodajni rezultati, bili e-prodajni ili ukupni prodajni rezultati, trebali 

rašĉlaniti po proizvodima, geografskim podruĉjima, kupcima, njihovim demografskim 

karakteristikama, naĉinima kupnje itd.“
169

 

„S obzirom na razvoj internet oglašavanja i njegove specifiĉnosti, razvile su se posebne 

metode mjerenja efekata e-promocije.“
170

 Smjernice za mjerenje uĉinkovitosti su: 

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

prikazivanja oglasa do zahtjeva korisnika za pretraţivanje tog oglasa; 
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 klikovi - postotak posjetitelja koji su kliknuli na oglas; ova mjera obuhvaća: klik kroz - 

nastaje kada korisnik klikne na oglas koji šalje dodatne informacije posjetitelju gdje i 

kako moţe pronaći detalje koji ga zanimaju, te klik u jedinici i klik preko - mjere 

klikove na interakcijske oglase bez da je sadrţaj poslan korisniku; 

 posjete - preuzimanje najmanje jedne stranice s jednim ili više tekstova i/ili slika s 

odreĊenog web mjesta, s 30 uzastopnih minuta aktivnosti tog web mjesta koji se mogu 

pripisati jednom korisniku; 

 jedinstvene mjere - broj pojedinaca koji su u okviru odreĊenog vremenskog okvira 

posjetili web-stranicu poduzeća
171

; 

 utisak stranice – „ukazuje na karakteristike odreĊene web-stranice, na primjer koji 

dio web-stranice se najviše posjećuje.“
172
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7. PRIMJERI IMPLEMENTACIJE NOVIH TRENDOVA I ALATA U 

DIGITALNOM MARKETINGU 

Većina tvrtki sada mora prodavati u digitalnom svijetu. Potrošaĉi mogu pretraţivati, 

raspitivati se, komunicirati, ţaliti se, kupovati i plaćati ĉak i preko mobilnih ureĊaja. Za 

većinu tvrtki marketing postaje sve interaktivniji i uvijek prisutan. Isporuka uĉinkovitog (za 

potrošaĉa i tvrtku), relevantnog (personaliziranog) i privlaĉnog sadrţaja sve se više oslanja na 

dobro poznavanje potrošaĉa - tko su oni, koje ureĊaje koriste za povezivanje s tvrtkom i 

kakav sadrţaj zapravo ţele.
173

 Više nije bitno samo biti prisutan online, već tu prisutnost, i sve 

što moderna tehnologija nudi, treba znati iskoristiti na najbolji mogući naĉin. U ovom 

poglavlju prikazat će se dva primjera uspješnog korištenja digitalnog marketinga i jedan 

primjer neuspjeha, koji pokazuje kako, prije poĉetka neke kampanje, treba dobro promisliti o 

tome kakve će reakcije kod potrošaĉa ta kampanja izazvati.  

 

7.1. Hrvatska gorska služba spašavanja – komunikator godine 

„Hrvatska gorska sluţba spašavanja (HGSS) je nacionalna, dobrovoljna, struĉna, humanitarna 

i nestranaĉka udruga javnog znaĉaja ĉiji su osnovni ciljevi sprjeĉavanje nesreća, spašavanje i 

pruţanje prve medicinske pomoći u planini i na drugim nepristupaĉnim podruĉjima i u 

izvanrednim okolnostima kod kojih pri spašavanju i pruţanju pomoći treba primijeniti 

posebno struĉno znanje i upotrijebiti tehniĉku opremu za spašavanje u planinama u svrhu 

oĉuvanja ljudskog ţivota, zdravlja i imovine. Osnovana je 1950. godine kao interna sluţba 

Hrvatskog planinarskog saveza i danas je prerasla u sluţbu javnog karaktera koja brine o 

sigurnosti graĊana 24 sata dnevno, 365 dana u godini.“
174

 „Podruĉja zaštite, spašavanja, 

traganja i pruţanja pomoći HGSS-a obuhvaćaju sva nepristupaĉna mjesta koja zahtijevaju 

posebna znanja i opremu, a to su: planine, stijene, speleološki objekti, vodene površine, 

nepristupaĉne graĊevine ili dijelovi takvih objekata, ruševine, loši vremenski uvjeti i 

elementarne nepogode. Pritom, HGSS je prihvatila osnovna naĉela zaštite i spašavanja, koja 
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ukljuĉuju predviĊanje, planiranje, pripremanje, interveniranje, tj. spašavanje i rad na 

otklanjanju posljedica.“
175

 

HGSS je dobitnik nagrade „Europski graĊanin“ 2015. godine. Od 2008. godine Europski 

parlament dodjeljuje nagradu „Europski graĊanin“ za projekte i inicijative koji olakšavaju 

prekograniĉnu suradnju i promiĉu meĊusobno razumijevanje unutar Europske unije. Nagrada, 

koja ima simboliĉku vrijednost, takoĊer je namijenjena priznavanju rada onih koji kroz svoje 

svakodnevne aktivnosti promiĉu europske vrijednosti.
176

 TakoĊer, iste godine HGSS je 

osvojila prestiţnu nagradu Higgins & Langley Memorial Award, zaklade Higgins & Langley, 

koja priznaje izvanredna postignuća u spašavanju na divljim vodama i u poplavama. Ovu 

nagradu osvojili su za uzoran odaziv tijekom najteţe poplave u posljednjih 120 godina, od 13. 

do 18. svibnja 2014. godine.
177

  

„No, osim ovih vrijednih priznanja, HGSS je proglašena komunikatorom godine za 2016., za 

uspješno komuniciranje s graĊanima i pomicanje granica komunikacije u hrvatskom javnom 

prostoru.“
178

 „Grand PRix je godišnja nagrada Hrvatske udruge za odnose s javnošću kojom 

se dodjeljuju priznanja za izvrsnost u struci. Uz to, ţiri dodjeljuje priznanja u tri posebne 

kategorije: Komunikator godine, Grand PRix za doprinos struci i Šipak godine. „Hrvatska 

gorska sluţba spašavanja pokazala se ne samo izvrsnim komunikatorom, nego i 

komunikacijskim inovatorom. Od poĉetka djelovanja HGSS je odlikovala sjajna unutarnja i 

vanjska komunikacija – s nastradalima i njihovim obiteljima, struĉnjacima s kojima suraĊuju 

u spašavanju, medijima i drugim dionicima. O vrlo ozbiljnim temama poput sigurnosti i 

zaštite ţivota te upozorenjima o prikladnom ponašanju u prirodi HGSS komunicira na 

zanimljiv naĉin – kratko i jasno, zaĉinjeno s malo dobrog humora“, kazala je Daria Mateljak, 

predsjednica ţirija nagrada Grand PRix.“
179
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Ova nagrada dokaz je uspješnosti društvenih mreţa i marketinga sadrţaja u prenošenju 

poruke. HGSS se svojim neformalnim sadrţajem na društvenim mreţama pribliţila graĊanima 

koji njihove poruke o sigurnom i odgovornom ponašanju ĉitaju sa zadovoljstvom. Ovo 

pokazuje kako i neprofitne organizacije privlaĉnim sadrţajem mogu privući pratitelje na 

društvenim mreţama, kako bi im pribliţili svoj rad i upozorili ih na potrebne telefonske 

brojeve u sluĉaju opasnosti, vaţnost opreme i hidracije, te im isporuĉili druge vaţne 

informacije, posebno u ljetnim mjesecima. 

 

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

 

7.2. Mobilni marketing BMW-a 

Brojni svjetski proizvoĊaĉi automobila ulaţu u mobilni marketing, a najznaĉajniji je BMW, 

koji je imao nekoliko nevjerojatnih mobilnih marketinških kampanja.
180

 BMW je tvrtka za 

proizvodnju automobila i motocikala osnovana 1916. godine. Danas zapošljavaju 124.729 

ljudi na 31 proizvodnoj lokaciji u 14 zemalja.
181

 „BMW Grupa, sa sjedištem u München-u u 

Njemaĉkoj, proizvodi i prodaje BMW, MINI i Rolls Royce automobile. Njihovi proizvodi 

ukljuĉuju automobile svih veliĉina i tipova, ali se iskljuĉivo odnose na automobile najviše 

klase.“
182

 BMW je danas jedan od najprepoznatljivijih brendova u svijetu. U sklopu njihovog 
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trajnog napora u jaĉanju veza s potrošaĉima, osnovali su Odjel za marketinške inovacije, koji, 

izmeĊu ostaloga, ima odgovornost za razvoj mobilnog oglašavanja i marketinga.
183

 

Kako bi prodali više zimskih guma u jesen 2008. godine, iz BMW-a su poslali personalizirane 

MMS poruke svakom vlasniku BMW-a kojeg su pronašli u svojoj bazi potrošaĉa. Poruka je 

vlasnike automobila podsjetila na vaţnost zimskih guma u lošim uvjetima voţnje. TakoĊer, 

poruka je sadrţavala dobrodošlicu prilagoĊenu svakom potrošaĉu, prijedlog odreĊene gume 

za njegov automobil, trošak i prodajno mjesto u njegovoj blizini. Kampanja je postigla stopu 

pretvorbe od 30%, što je nesumnjivo rezultat usredotoĉenosti na ponudu za svakog potrošaĉa 

pojedinaĉno.
184

 

 

7.3. Digitalni neuspjeh McDonald's-a 

Primjer neuspješne kampanje na društvenim mreţama dolazi iz McDonald's-a. McDonald's je 

multinacionalna korporacija koja ima više od 34.000 restorana brze hrane u više od 118 

zemalja. Povijest McDonald's-a seţe u 1917. godinu. 1955. je osnovan McDonald's System, 

Inc - jezgra McDonald's-ovih naĉela kvalitete, usluge, ĉistoće i vrijednosti, u ţelji da se 

osnuje sustav koji bi bio poznat po tome što nudi hranu dosljedno visoke kvalitete i 

jedinstvene metode pripreme u bilo kojem dijelu svijeta.
185

 

18. sijeĉnja 2012. godine, McDonald's je na Twitter-u zapoĉeo s kampanjom kojoj je cilj bio 

pratitelje uĉiniti svjesnima o porijeklu hrane. Promotivna kampanja s hashtag-om
186

 

#meetthefarmers, u poĉetku je dobila pozitivnu povratnu reakciju. Kada su kasnije promijenili 

hashtag u #McDStories, njihovi marketinški struĉnjaci shvatili su da stvari ne idu u ţeljenom 

smjeru.
187

 Naime, ovaj su hashtag uveli s ciljem da potrošaĉi podijele svoje lijepe uspomene 

na ovaj lanac brze hrane.
188

 No, hashtag se poĉeo koristiti za dijeljenje negativnih ili 
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smiješnih priĉa o tvrtki. Dva sata kasnije, iz McDonald's-a su uvidjeli pogrešku, i odluĉili 

vratiti hashtag #meetthefarmers. No šteta je već bila uĉinjena: u tom kratkom vremenu, više 

od tisuću potrošaĉa objavilo je svoje negativno iskustvo. Iako 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 

pogrešku prenijeli su tradicionalni mediji, što je u konaĉnici dovelo i do većeg širenja ove 

pogreške online.
189
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8. RASPRAVA 

Osim lakšeg i brţeg rješavanja svakodnevnih problema, napretkom tehnologije promijenila se 

i svijest potrošaĉa koji sada mogu usporeĊivati razne proizvode i usluge, kao i razliĉite 

brendove. Digitalni marketing ima za cilj sluţiti potrošaĉima što je brţe moguće i oĉekuje 

njihovo voĊenje, umjesto da pokušava promijeniti njihovu percepciju kao što to ĉini 

tradicionalni marketing. Danas digitalni marketing predstavlja krovni pojam koji opisuje 

proces korištenja digitalnih tehnologija za stjecanje i izgradnju preferencija potrošaĉa, 

promociju brendova, zadrţavanje potrošaĉa i povećanje prodaje. Moţe se definirati i kao 

prilagodljivi, tehnološki omogućen proces kojim tvrtke suraĊuju s potrošaĉima i partnerima 

kako bi zajedniĉki stvorili, komunicirali, isporuĉili i odrţali vrijednost za sve dionike. Pored 

tradicionalnog marketing miksa, razvijen je i 4S model, koji se naziva web-marketing miks, a 

ukljuĉuje djelokrug, web-stranicu, sinergiju i sustav.  

Tradicionalni marketing povezuje se s outbound, a digitalni s inbound marketingom. Kljuĉna 

razlika izmeĊu njih je što outbound marketing „gura“ proizvode potrošaĉima i nastoji izravno 

promovirati proizvode i usluge, dok inbound marketing neizravno pomaţe istaknuti proizvode 

i usluge i glavni cilj je postići zanimanje ciljnog trţišta. TakoĊer, kod inbound marketinga 

naglasak je na marketingu sadrţaja. Kada se odluĉuje o raspodjeli marketinškog proraĉuna 

izmeĊu ove dvije vrste marketinga, treba uzeti u obzir kako obje vrste imaju svoje prednosti te 

je najbolja strategija zapravo kombinacije ove dvije vrste. 

Najveća prednost digitalnog marketinga je mogućnost dostizanja ciljnog trţišta pomoću 

interaktivnih medija. Potrošaĉi sami biraju kada će inicirati kontakt i na koliko dugo, a online 

informacije trajno su im na raspolaganju. Još neke od prednosti su eliminacija zemljopisnih 

prepreka, isplativost, šira publika, personalizacija itd. Najveći nedostatak digitalnog 

marketinga je što se internetske kampanje mogu jednostavno kopirati. TakoĊer, digitalni 

marketing ovisan je o tehnologiji koja moţe biti sklona pogreškama. Još neki nedostaci su 

nedostatak povjerenja, posebice od strane starijih generacija, nemogućnost dodira proizvoda, 

neprikladnost digitalnog marketinga za odreĊeni proizvod itd. 

Automatizacija marketinga ukljuĉuje softversku platformu koja se moţe koristiti za slanje 

sadrţaja na temelju odreĊenih pravila koje postavljaju korisnici. Cilj je privući, izgraditi i 

odrţati povjerenje sa sadašnjim i potencijalnim potrošaĉima tako što im se automatski 

prilagoĊava relevantan i koristan sadrţaj koji zadovoljava njihove specifiĉne potrebe. 
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Automatizacijom marketinga osobu se tretira kao pojedinca s individualnim potrebama i 

kreira se sadrţaj koji će zadovoljiti njegova oĉekivanja.  

SEO je niz izmjena i tehnika koje olakšavaju pretraţivaĉima indeksiranje i razumijevanje 

sadrţaja web-stranice. Tehnike optimizacije mogu biti komplicirane i mijenjaju se iz godine u 

godinu. SEO se moţe 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 moţe donijeti znaĉajan porast 

prometa zahvaljujući višem rangu na stranici s rezultatima pretraţivanja. TakoĊer, postoje 

etiĉke, odnosno tehnike bijelog šešira, i neetiĉke, odnosno tehnike crnog šešira. Tehnike 

crnog šešira daju samo privremene rezultate, a posljedice mogu biti jako skupe, dok tehnike 

bijelog šešira imaju za cilj poboljšati korisniĉko iskustvo pa ih internet pretraţivaĉi 

odobravaju. 

Nulti trenutak istine (engl. Zero Moment of Truth – ZMOT) pojam je inspiriran „prvim 

trenutkom istine“, a odnosi se na trenutak kada je potrošaĉ već svjestan svojih potreba i 

preferencija te je spreman prikupiti informacije o proizvodu ili usluzi koju ţeli kupiti. U fazi 

nultog trenutka istine, potrošaĉi se informiraju o proizvodu, njegovim alternativama, ĉitaju 

recenzije i iskustva drugih korisnika, traţe kupone i popuste, i to sve prije odlaska u stvarnu 

ili virtualnu trgovinu. TakoĊer, drugi trenutak istine, odnosno iskustvo jednog potrošaĉa, 

postaje nulti trenutak istine za drugog potrošaĉa. Vaţno je napomenuti i kako se nulti trenutak 

istine dogaĊa online, najĉešće pretraţivanjem na internet pretraţivaĉima, u stvarnom vremenu 

i u bilo koje doba dana.  

Stvaranje snaţnog, pozitivnog i trajnog potrošaĉkog iskustva kljuĉni je izazov s kojime se 

većina tvrtki suoĉava, no naĉin na koji ljudi gotovo sve doţivljavaju potpuno se mijenja. U 

ranim 2000-ima nastao je Web 2.0, poznat i kao „društveni web“. U središtu Web-a 1.0 bile su 

informacije, dok je u središtu Web-a 2.0 korisnik. TakoĊer, klijentsko-posluţiteljska 

arhitektura zamijenjena je peer mreţama, pri ĉemu isti entitet moţe istodobno proizvoditi i 

konzumirati informacije. S Web-om 2.0 ĉesto se poistovjećuju društveni mediji, no oni su 

zapravo samo skupina aplikacija baziranih na internetu koji postoje na platformi Web 2.0 i 

omogućuju korisnicima meĊusobnu interakciju i komunikaciju te dijeljenje ideja, sadrţaja, 

misli, iskustava i informacija. Društveni mediji obuhvaćaju blogove, mikroblogove, društvene 

mreţe, online forume i sliĉno. 
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Marketing sadržaja moţe se definirati kao proces upravljanja u kojem tvrtka identificira, 

analizira i zadovoljava zahtjeve potrošaĉa kako bi postigla dobit upotrebom digitalnog 

sadrţaja koji se distribuira putem elektroniĉkih kanala. Marketing sadrţaja se od oglašavanja 

razlikuje po tome što je baziran na storytelling-u. Naĉini na koji se marketing sadrţaja moţe 

uspješno implementirati su lokalizacija, personalizacija, emocije, diverzifikacija pristupa, ko-

kreacija i povjerenje te etika i iskrenost.  

Marketing sadrţaja usko je povezan s marketingom putem društvenih medija; poslovni ciljevi 

uglavnom su im usklaĊeni, a pojam storytelling-a središnji je pojam za oba koncepta. 

Društveni mediji mogu se shvatiti i kao skup kanala i platformi za prikazivanje i dijeljenje 

sadrţaja. Najvaţniji motiv tvrtkama za korištenje marketinga sadrţaja je što je njegovo 

korištenje, zajedno s marketingom putem društvenih medija, prepoznato kao nešto što stvara 

dugotrajne odnose i povjerenje.  

Mobilni marketing trenutno je jedan od najvaţnijih alata kada se radi o oglašavanju, promociji 

i dobrom poslovanju. Mobilni marketing općenito znaĉi promociju robe, usluga i ideja 

koristeći mobilne ureĊaje. Ovime je omogućena trenutna korespondencija i proširena 

prenosivost i prijenos usluga ĉak i do udaljenih zona. TakoĊer, mobilni kanali smatraju se 

osobnijima od tradicionalnih i e-mail kanala. Unutar mobilnog marketinga istiĉu se marketing 

putem mobilnih aplikacija i mobilni dopušteni marketing. Aplikacija brenda posebna je vrsta 

mobilnih aplikacija, a predstavlja softver koji se moţe preuzeti na mobilni ureĊaj i jasno 

prikazuje identitet brenda, ĉesto u samom nazivu aplikacije te pojavljivanjem logotipa ili 

znaka brenda tijekom korištenja aplikacije. Mobilni dopušteni marketing smanjuje troškove 

pronalaska proizvoda, povećava uĉinkovitost kupnje i štedi novac potrošaĉa putem popusta ili 

promocija. Kljuĉni izazov je osigurati da potrošaĉi dobiju relevantne i korisne marketinške 

informacije i ponude na temelju njihove lokacije. 

Izvorno oglašavanje moţe se definirati kao vrsta oglasa osmišljena da se uklopi u sadrţaj 

stranice, u skladu s općim aspektima stranice i odgovarajućom medijskom platformom. 

Specifiĉan naĉin smanjenja ometanja potrošaĉa je optimiziranje poloţaja oglasa kako im ne bi 

smetali u pronalasku onoga što je za njih relevantno. Drugi naĉin je stvaranje oglasa koji se 

uklapaju u sadrţaj web-stranice. Vrijednost izvornog oglašavanja je u ĉinjenici da ovakav 

sadrţaj nije nuţno intruzivno usmjeren prema prodaji ili promociji, već sadrţaj moţe navesti 

korisnika da, nakon ĉitanja, poĉne istraţivati neki proizvod, što zapravo predstavlja cilj 
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izvornog oglašavanja. Najbitnije je da tekst prenosi ĉitatelju ideju brenda, njegovu misiju i 

viziju, te da ga zainteresira, što u stvari predstavlja izgradnju imidţa. 

Marketing u pravo vrijeme (engl. Right Time Marketing) odnosi se na isporuku prave ponude 

ili informacije gdje i kada je to potrebno. Na ovaj naĉin marketing u pravo vrijeme obećava 

veliku vrijednost, kako potrošaĉima, tako i organizacijama. Marketing u pravo vrijeme 

sofisticirani je naĉin za privlaĉenje i zadrţavanje potrošaĉa, pruţanje besprijekornog 

doţivljaja potrošaĉima i povećanje prihoda razumijevanjem karakteristika potrošaĉa, 

preferencija kanala i trţišnih signala. Obuhvaća 4R: pravu osobu, pravi kanal, pravi trenutak i 

pravi odgovor. 

Virtualna stvarnost odnosi se na raĉunalno generiranu simulaciju trodimenzionalne slike ili 

okruţenja s kojom osoba koja koristi posebnu elektronsku opremu, kao što je kaciga s 

unutarnjim zaslonom ili rukavice opremljene senzorima, moţe djelovati interaktivno na 

naizgled realan i fiziĉki naĉin. Virtualna stvarnost marketinškim struĉnjacima daje mogućnost 

da potencijalnim potrošaĉima pruţe najrealniji doţivljaj proizvoda, usluge ili mjesta bez 

potrebne fiziĉke lokacije. Ovo omogućuje napredni, bogati i inteligentni medij koji moţe 

isporuĉiti izuzetne, snaţne i nezaboravne poruke te ukljuĉiti publiku i potencijalne potrošaĉe.  

Internet stvari odnosi se na umreţenu povezanost predmeta za svakodnevnu upotrebu, koji su 

ĉesto opremljeni sveprisutnom inteligencijom. Smatra se kako se nalazimo u novoj fazi 

internetske revolucije, te da „internet svega“ ima potencijal pomoći oţivjeti gospodarstva. 

Jedna od prednosti koje marketinški struĉnjaci imaju od interneta stvari je prikupljanje 

velikog broja podataka o potrošaĉima. No internet stvari će najveći utjecaj najvjerojatnije 

imati u zdravstvu, energetici, prijevozu i maloprodaji. Za tvrtke, internet stvari ima potencijal 

za generiranje novih izvora prihoda, poboljšanje uĉinkovitosti i omogućavanje istovremenog 

povećanja profita i smanjenja troškova. Za potrošaĉe, tehnologije interneta stvari ponudit će 

velik broj novih ureĊaja i servisnih mogućnosti koji će im olakšati ţivote i poslove. To se 

posebno odnosi na segment tehnologije interneta stvari poznat pod nazivom nosivi ureĎaji. 

Nosiva tehnologija dodaje mobilnost i povezivost korisnicima kako bi mogli lako pristupiti 

online informacijama i komunicirati s drugima (ili drugim stvarima) dok se kreću. Ovdje treba 

istaknuti Baetylus-ov teorem, po kojem potrošaĉi krivo vjeruju kako će kupnja nosive 

tehnologije poboljšati njihovo zdravlje, dok ona samo daje povratne informacije o nekoj 

varijabli, a ĉesto i s upitnom toĉnošću. 
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Postoje opće i specifiĉne metode mjerenja uĉinkovitosti digitalnog marketinga. Opće metode 

se mogu podijeliti na metode mjerenja komunikacijskih i metode mjerenja ekonomskih 

efekata. Neke od specifiĉnih metoda ukljuĉuju: utisak koji ostavlja promotivni oglas, klikovi, 

posjete, jedinstvene mjere, utisak stranice i sliĉno. 

Jedan od primjera uspješne implementacije digitalnog marketinga je Hrvatska gorska sluţba 

spašavanja, koja je proglašena komunikatorom godine za 2016. HGSS se svojim neformalnim 

sadrţajem na društvenim mreţama pribliţila graĊanima gdje duhovitim objavama 

upozoravaju na njihovu zaštitu i sigurnost. Ovo pokazuje kako i neprofitne organizacije 

privlaĉnim sadrţajem mogu privući pratitelje na društvenim mreţama. Još jedan primjer 

uspješnog digitalnog marketinga je mobilni marketing BMW-a. Oni su osnovali Odjel za 

marketinške inovacije, koji, izmeĊu ostaloga, ima odgovornost za razvoj mobilnog 

oglašavanja i marketinga. Kako bi prodali više zimskih guma u jesen 2008. godine, iz BMW-a 

su svakom vlasniku BMW-a poslali personaliziranu poruku kojom podsjećaju na vaţnost 

zimskih guma. Poruka je sadrţavala i dobrodošlicu prilagoĊenu svakom potrošaĉu, prijedlog 

odreĊene gume za njegov automobil, trošak i prodajno mjesto u njegovoj blizini. Primjer 

neuspješne digitalne kampanje dolazi iz McDonald's-a. Naime, iz McDonald's-a su 2012. 

godine uveli hashtag #McDStories s ciljem da potrošaĉi podijele svoje lijepe uspomene na 

ovaj lanac brze hrane. No, hashtag se poĉeo koristiti za dijeljenje negativnih ili smiješnih 

priĉa o tvrtki. Kada su iz McDonald's-a uvidjeli pogrešku, povukli su ovaj hashtag, no šteta je 

već bila uĉinjena.  
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9. ZAKLJUČAK 

Razvoj tehnologije i interneta utjecao je na sva podruĉja ljudskog ţivota, pa tako i na 

marketing. Osim lakšeg i brţeg rješavanja svakodnevnih problema, napretkom tehnologije 

promijenila se i svijest potrošaĉa. Iako tvrtke još 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 društvenih medija. Najveća razlika izmeĊu tradicionalnog i digitalnog 

marketinga, ujedno i jedna od prednosti digitalnog marketinga, jest što digitalni marketing 

oĉekuje voĊenje od strane potrošaĉa, umjesto da im pokušava promijeniti percepciju i 

nametnuti proizvode. Bit digitalnog marketinga je sluţenje potrošaĉima, budući da oni mogu 

pisati recenzije, usporeĊivati proizvode i usluge, vrednovati ih i sliĉno. TakoĊer, još jedna od 

prednosti digitalnog marketinga je interaktivnost koja dovodi do povećanja lojalnosti i 

predanosti potrošaĉa. Kod digitalnog marketinga treba istaknuti i novi pojam – nulti trenutak 

istine. Nulti trenutak istine predstavlja trenutak kada su potrošaĉi već svjesni svojih potreba i 

preferencija i spremni su prikupiti informacije o proizvodu ili usluzi koju ţele kupiti. Ova faza 

kupnje dogaĊa se online, a drugi trenutak istine, odnosno iskustvo jednog potrošaĉa, postaje 

nulti trenutak istine za drugog potrošaĉa.  

Kako se tehnologija stalno razvija, razvijaju se i trendovi i alati u digitalnom marketingu. 

Neki od njih su Web 2.0, marketing sadrţaja, mobilni marketing, izvorno oglašavanje, 

marketing u pravo vrijeme, virtualna stvarnost i internet stvari. Jedna od znaĉajki ovih 

trendova je što je danas u središtu korisnik, dok su ranije to bile informacije. TakoĊer, ovi 

trendovi su osobniji te postoji mogućnost slanja personalizirane poruke potrošaĉima. U 

današnjem ubrzanom svijetu, tvrtke bi uvijek trebale biti u korak s tehnologijom i novim 

trendovima, bilo da se radi o profitnim ili neprofitnim organizacijama. Najbolji naĉin za 

opstati u ovakvom turbulentnom okruţenju je isporuĉiti potrošaĉima ono što oni oĉekuju i 

ţele. Kao jedan od vaţnijih trendova moţe se istaknuti marketing sadrţaja, koji se zapravo 

isprepliće s ostalim oblicima marketinške komunikacije. Kod svake marketinške poruke 

najbitniji je sadrţaj, koji treba privući potrošaĉe. Bilo da se radi o objavama na društvenim 

medijima, slanju poruka preko mobilnih ureĊaja ili objavljivanju oglasa na web-stranicama, 

sadrţaj bi trebao biti personaliziran, pristupaĉan, koristan, originalan, iskren, neformalan i 

poticati na komunikaciju. Treba istaknuti i marketing u pravo vrijeme, što znaĉi da se 

potrošaĉima isporuĉuje prava informacija toĉno u trenutku kada je njima to potrebno. Ta 
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informacija ne treba nuţno biti o trenutnim dogaĊajima, već o odreĊenom dogaĊaju koji je u 

tom trenutku zanimljiv ili bitan odreĊenom potrošaĉu. Marketing u pravo vrijeme koristi 

prikupljene podatke o potrošaĉima kako bi odgovorio na pitanje kada je pravo vrijeme za 

reakciju i putem kojih kanala. Na ovaj naĉin, usmjeravanjem na „pravu osobu, kroz pravi 

kanal i u pravom trenutku“, marketing u pravo vrijeme doprinosi jaĉanju lojalnosti potrošaĉa. 

Zbog svoje specifiĉnosti, uĉinkovitost digitalnog marketinga mjeri se specifiĉnim metodama 

kao što su klikovi, posjete, utisak stranice i sliĉno.  

U radu je istaknut primjer digitalnog marketinga Hrvatske gorske sluţbe spašavanja, kao 

jedan od uspješnijih naĉina korištenja digitalnog marketinga u Republici Hrvatskoj, i to u 

neprofitnom sektoru, zatim uspješan mobilni marketing BMW-a te neuspješna digitalna 

kampanja McDonald's-a. Uspješni primjeri, osim korištenja društvenih medija i mobilnog 

marketinga, odnose se i na uspješno korištenje marketinga sadrţaja, pri ĉemu se primjenjuju 

sve ranije navedene karakteristike sadrţaja: personaliziranost, pristupaĉnost, korisnost, 

originalnost, iskrenost, neformalnost i poticanje na komunikaciju. TakoĊer, uspješni primjeri 

pokazuju kako se trendovi u digitalnom marketingu mogu uspješno iskoristiti za promicanje 

poslovanja, pa ĉak i neprofitnih organizacija, no tome uvijek treba pristupiti ovisno o 

osobnosti potrošaĉa i predvidjeti moguće reakcije na kampanju. Uz to treba uzeti u obzir kako 

se online informacijama moţe pristupiti u svakom trenutku pa će svaka pogreška u digitalnom 

marketingu zauvijek ostati zapamćena. 

Kako je već navedeno, digitalni marketing, ukoliko se primjenjuje na odgovarajući naĉin, 

doprinosi uspješnosti tvrtki. No svakako, tehnologija još nije doţivjela svoj vrhunac. Jedan od 

trendova koji će se i dalje razvijati je zasigurno mobilni marketing, budući da su mobilni 

ureĊaji postali neizostavan dio svakodnevice, ĉak i onih potrošaĉa koji su u poĉetku bili 

rezervirani po pitanju njihove upotrebe. Još jedno podruĉje koje ima prostora za napredak je 

internet stvari. Brojna istraţivanja procjenjuju ĉak i trostruko povećanje broja beţiĉno 

povezanih ureĊaja u razdoblju od 2014. do 2020. godine. Moţe se reći kako su ova dva trenda 

tek u poĉetnoj fazi razvoja te se u budućnosti oĉekuje još veći njihov rast.  

Jedno od ograniĉenja ovog rada je nedostatak literature na hrvatskom jeziku. TakoĊer, neki od 

novih trendova i alata marketinga, primjerice marketing u pravo vrijeme, još uvijek nisu 

dovoljno istraţeni. Što se tiĉe virtualne stvarnosti, još uvijek nisu poznati ĉimbenici koji 

utjeĉu na upotrebu virtualnog svijeta od strane potrošaĉa, a pojavljuju se i brojna etiĉka 
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pitanja vezana uz njegovu upotrebu. Dakako, razvoj ovih trendova omogućit će i daljnja 

istraţivanja o njihovoj implementaciji. Budući da se prvenstveno moţe oĉekivati daljnji 

razvoj mobilnog marketinga i interneta stvari, to će marketinškim struĉnjacima otvoriti nove 

mogućnosti za njihovo provoĊenje, a znanstvenicima omogućiti ispitivanje utjecaja ovih 

trendova na uspješnost poslovanja. Doprinos ovog rada jest što objedinjuje postojeće znanje o 

novim trendovima i alatima u digitalnom marketingu. TakoĊer, u radu je prikazano kako 

uspješna implementacija opisanih trendova dovodi do povećanja lojalnosti potrošaĉa, ali i 

povećanja prihoda te kako neuspješno korištenje digitalnog marketinga moţe dovesti do 

gubitka reputacije, a jedna pogreška uĉinjena na internetu teško se moţe 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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