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SAZETAK

Tema ovog rada je uloga tehnologije na marketinSke aktivnosti prema suvremenim
potroSacima. Kroz teoriju su obradeni osnovni pojmovi vezani uz promociju i oglasavanje,
potro$ace suvremenog doba i razvoj tehnologije te kakav navedeno ima utjecaj na marketing.
Kako se tehnologija razvija tako 1 marketinsi stru¢njaci moraju prilagodavati svoje napore
prema potrosacima. DruStvene mreze imaju jak utjecaj na danasnje suvremene potrosace te su
kao takvi postali jedni od jacih alata i digitalnom svijetu. Kroz teoriju je obradeno koja je
marketinSka realnost prisutna kod marketinskih stru¢njaka, ali i kod krajnjih potrosaca takvih
informacija, proizvoda, usluga i sl te kako se organizacije moraju prilagoditi takvim

trendovima.

Kljuéne rijeci: digitalni marketing, promocija, potrosa¢ suvremenog doba, tehnologija

ABSTRACT

The topic of this paper is the role of technology on marketing activity towards
contemporary consumer. In theoretical part, basic concepts related to promotion and
advertising are covered based on contemporary consumers and the development of technology
as well as the influence on marketing that it has. As the technology is developing, marketing
experts must adjust their effort towards consumers. Social media is becoming one of stronger
tools in digital world and it has a strong impact on todays contemporary consumers. Through
theory it is covered which marketing reality is present with marketing experts and with end
conumers that consume such information, products, services, etc. and how organisations have

to adjust to such trends.

Keywords: digital marketing, promotion, contemporary consumers, technology
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1. UVOD

Tokom godina unaprjedenje tehnologije je omogucilo svim potroSacima koji se koriste
internetom olaksSan pristup informacijama te se znatno olaksao proces kupovine. Razvojem
marketinSkih alata i tehnologije dolazi do novih metoda oglasavanja i prikupljanja podataka,
Sto znatno utjece na posao marketinskih stru¢njaka.Potrosaci suvremenog doba imaju
mogucnost obaviti cijeli proces kupovine bez da napuste vlastiti dom, sve je omoguceno uz
par klikova i ¢ak dostupno na potrosacevom dlanu. Kako se tehnologija razvija tako se
razvijaju i navike potroSaca na koje je potrebno paziti te razvijati strateSke marketinske

planove bazirano na trendovima i tim istim navikama.

Tema rada je prikazati ulogu koju tehnologija ima na marketinSke aktivnosti i na samo
ponasanje potrosaca, koliko se oni takvim tehnologijama prilagodavaju i koliko su spremni na
iste se prilagoditi. Takoder cilj je usporediti tradicionalne i1 klasi¢ne oblike marketinga s
novima te prikazati utjecaj tehnologije na poboljSanje i konkurentnost marketin§kih metoda u

odnosu na stare.

1.1. Izvori i metode prikupljanja podataka

Prilikom pisanja ovog rada koristila se sekundarna metoda prikupljanja podataka koji
su relevantni 1 korisni za rad te dostupni u razli¢itim oblicima poput knjiga, znanstvenih
¢lanaka, internet (online) ¢lanaka i druge literature. Svi prikupljeni podatci ¢e se analizirati
kako bi se stvorila bolja slika o zadanoj temi te kako bi se postigao zaklju€ak baziran na tim

podatcima.

1.2. Struktura rada

Sadrzaj ovog rada sastoji se od Cetiri cjeline koje su podijeljene na 15 potpoglavlja
ukoliko se izuzme uvod. U uvodnom djelu se nalaze dva potpoglavlja gdje se nalaze osnovne
informacije o temi rada, izvorima i metodama prikupljanja podataka te strukturi rada. Glavni

dijelovi tih cjelina se mogu svrstati na razradu teme i na zakljucak.

Unutar razrade teme se nalaze i dodatna potpoglavlja unutar kojih se nalaze dodatna
poglavlja kako bi se te teme dodatno razradile. Prvi dio razrade teme nosi naziv Promocija
gdje se govori o nacini 1 uloge promocije unutar marketinga - kako putem interneta tako i
tradicionalno. Drugi dio razrade teme je Potrosac suvremenog doba gdje se razraduje tko to
je 1 kako se ponasa potrosa¢ suvremenog doba i kako na njega utjeCe tehnologija. Tre¢i dio

razrade teme je Razvoj tehnologije i utjecaj na marketing unutar kojeg se razjasnjava koje



vrste tehnologije imaju utjecaj na potrosaca i na marketinske stru¢njake i njihove aktivnosti

koje su potrebne u suvremenom digitalnom svijetu.

U zadnjem poglavlju koji se zove Zakljucak dolazi se do zakljucka baziranog na svim

prijasnjim dijelovima ovoga rada. Na kraju rada dostupan je popis literature i slika.



2. PROMOCIJA

U suvremenom poslovanju promocija danas dobiva sve vece znalenje za unapredivanje
poslovanja korporacija. Djelotvorna promocija mora biti rezultat zajednickog djelovanja svih
promocijskih aktivnosti. Promocija nikada nije i ne moze biti sama sebi cilj, ona je uvijek u
funkciji marketinga. Promocija kao element marketinskog miksa uspjeSna je ukoliko su i
ostali elementi marketinSkog miksa (proizvod, cijena, kanali distribucije) uspjesni u svom
obavljaju uloge. Promocija ne moze nadoknaditi slabosti i ucinkovitosti drugih elemenata

marketin§koga miksa.

2.1. Definiranje promocije i proces upravljanja

"Promocija je oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje i uvjeravanje ljudi o
proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili druStvenoj ukljucenosti. Pored proizvoda,
distribucije 1 cijene smatra se funkcijom promotivnog miksa. Tri su osnovna cilja- prezentirati

informaciju kupcima kao i svima drugima, povecati potraznju i diferencirati proizvod."!

Iz gore navedenog moze se zakljuciti da je promocija jedan od oblika komunikacije
putem kojeg se poruke prenose od proizvodaca prema prodavacima, suradnicima (distributeri,
ostali proizvodaci koji koriste prvobitni proizvod kao dio svog proizvoda i sl.), krajnjim
kupcimatj. potroSac¢ima, konkurenciji i mnogima drugima kako bi ostvarili profit i/ili stvorili
poboljsanja na trziStu i u svijetu te ostvariti dodatne kratkoro¢ne i dugorocne ciljeve koje si je
poduzeée postavilo uz pokuSaj predvidanja buduéih dogadaja i rezultata ostvarivih tim

akcijama.

"Upravljanje promocijom sadrzava odredivanje strategije, ciljane javnosti i ciljeva
promocije, kreiranje sadrzaja i strukture poruke, odabir medija, izgradnju kampanje te
mjerenje uspjesnosti, a sve u skladu s proracunom. Osnovno se razlikuju dva tipa strategije:
strategija privlacenja- pull ili strategija guranja- push. Strategija privlacenja se vise odnosi na
opseznije oglasavanje i orijentirana je na Siru javnost, dok se strategija guranja vise povezuje s
promocijom koja podupire unapredenje prodaje i rad prodajnih predstavnika. Za manje
proraune sigurno je pristupacnija strategija guranja jer klasiCna strategija privlacenja
ukljucuje vece financijsko izdvajanje za oglaSavanje npr. za televizijske reklame. Obrti, manja
1 srednja poduzeca mogu se fokusirati na uvecanje prihoda usavrSavanjem tehnika prodaje,
upravljanjem kvalitetnog odnosa s kupcima i primjenom povoljnijih komunikacijskih

aktivnosti kao $to su: izgradnja sadrzajnih odnosa s javnos¢u potpomognutih advertorijalima,

Thttp://www.elementa-komunikacije.hr/prodaja-promocija/promocija (Pristup: 14.09.2018.)



niskobudZetno oglasavanje na Internetu posredstvom drustvenih mreza, i1 pristupacne

promotivne aktivnosti- natjecanja, igre, prodajni uzorci, programi lojalnosti i popusti."?

Iz navedenog se moze zakljuciti da je najbitnije prvo definirati vlastiti budzet kojim ¢e
se oglasavati te primijeniti odgovarajucu strategiju, pa tek nakon toga predvidjeti razlicite
mogucnosti 1 nacine na koji ¢e se proizvod, usluga, ideja ili druStvena uklju€enost promovirati

1 samim time ostvariti $to bolji profit, kratkoro¢ni ili dugoro¢ni cilj.

Pomoc¢u strategije privlatenja  ohrabruje se potrosaca kako bi potrosa¢ bio
zainteresiran 1 kako bi sam trazio specifi¢ni marke, tj. proizvod ili uslugu 1 kako bi se odlucio
za iskljucivo tu marku izmedu svih ostalih marki proizvoda koji su ponudeni te je u danasnje
vrijeme ostvariv ¢ak i za mala poduzeca - ukoliko takva naravno imaju kreativne i zanimljive
marketinSke napore na druStvenim mrezama koji ¢e doista privuci paznju potrosaca koja je
potrebna. lako izuzetno tesko, primjenjujuci takve marketinSke napore i uz prac¢enje trendova
te odli€nim targetiranjem na druStvenim mreZama te primjenjivanjem metoda izbjegavanja
visokih cijena po oglasu moguce je zapravo ostvariti nize cijene oglasa. Na primjer ukoliko je
velika zasi¢enost slikovnih oglasa na Facebook-u cijena po kliku za takav oglas bit ¢e visoka,

Sto se moze izbjeci ukoliko se isti oglas postavi kao video za koji je konkurencija manja.

KoriStenjem strategije guranja ukoliko je potraznja za odredene proizvode mala je
jedna od bitnog dijela te iste strategije. Naime bitno je znati da se ona takoder koristi i kada su
proizvodne odluke vezane s ciljem koji je unaprijed utvrden, $to znaci da je planiranje takve
strategije povezano direktno s drugim odlukama unutar poduzeca. Takoder jedan od bitnih
faktora je smanjiti vrijeme od trenutka kad je potencijalni kupac postao svjestan same marke

do trenutka kada ga uistinu 1 kupi.

Zavisno o poslovanju i ciljevima, detaljnijim upravljanjem svim procesima unutar
promocije poduze¢e moze posti¢i bolje rezultate promocije zbog uocavanja potencijalnih
greski ili nedostataka te ispravljanjem ili upotpunjavanjem istih kako bi krajnji rezultat bio u

$to manjoj mogucénosti od neuspjeha.

2.2. Uloga promocije
Promocija je osnovni element marketing miksa te samim time ima vaznu ulogu u
svakoj fazi proizvoda, ali najznacajnija uloga promocije je kako bi dostavila informacije od

strane odredenih organizacija do one osobe koja ¢e tu informaciju uspjesno dekodirati i

http://www.elementa-komunikacije.hr/prodaja-promocija/promocija(Pristup:14.09.2018.)



svjesno ili nesvjesno konzumirati odnosno spremiti u svoju svijest ili podsvijest kako bi u
trenutku kada dode do odredenih vanjskih stimulansa ta informacija bila interpretirana kao

svidanje prema proizvodu/usluzi ili brandu kao cjelini.
Samim time mogu se zakljuciti osnovne uloge promocije, a to su:

¢ Informiranje

e Podsjecanje

e Konzumacija

e Persuazija na akciju

e Potvrda akcije?

Promocija u plasiranju proizvoda u konacnici dovodi potrosaca k onoj organizaciji
koja se najbolje uspije za taj plasman izboriti, te samim time omogucuje organizaciji

konkurentnost na trzistu.

2.3. Ciljevi i faze promocije

Ciljevi promocije se mogu svesti na dvije glavne skupine, a to su ekonomski ciljevi i
psiholoski ciljevi. Glavni ekonomski ciljevi su povecanje poslovanja, usteda potrosnje i
pozicioniranje poduzeca u odnosu na konkurenciju dok su glavni psiholoski ciljevi povecéanje
prepoznatljivosti marke/branda/poduzeca, povecanje i podmirivanje Zelje za konzumacijom

proizvoda ili usluge kod potrosaca i poboljSavanje imidza poduzeca.
Nadalje postoje 1 tri Siroke kategorije promocijskih ciljeva, a to su:

. Akcijski ciljevi se dijele na direktne i indirektne. Direktni sluze za poticanje
potrosaca na trenuta¢nu akciju, a indirektni da se kod potroSaca ucvrsti slika
proizvoda odnosno naklonost.

. Ciljevi poruke mogu biti informativni, poti¢u¢i ili podsjetni

. Komunikacijski ciljevi sluze za stvaranje znanja, stimuliranja odgovora,

utjecaja na stavove i sl.*

Dodatnim Sirenjem kategorija ciljeva promocije mogu se navesti sljedeci elementi kao

ciljevi promocije: prezentiranje proizvoda, stvaranje marke, pozicioniranje, kompetitivno

Shttp://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-09-Promocija.pdf (Pristup: 14.09.2018.)
4https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:1608/preview (Pristup: 14.09.2018.)



nadmetanje, kreiranje korporativnog imidza i diferencijacija proizvoda.’ Vazno je spomenuti
da unutar gore navedenih postoji daljnje Sirenje, od kojih ¢emo detaljnije obraditi svaku

stavku na primjeru druStvenih mreza kroz faze promocije.

Ciljevi promocije proizvoda na druStvenim mrezama ovise o fazama zivotnog ciklusa

samog proizvoda ili usluge, a to su®:

1. Uvodenje
2. Rast

3. Zrelost
4. Opadanje

Faza uvodenja - uvodi se novi proizvod ili usluga koji nisu poznati potrosacima, a kao
glavni ciljevi promocije u ovoj fazi moraju se postaviti informiranje same ciljane javnosti
(targeta) o proizvodu ili usluzi i poticanje na konzumaciju tog proizvoda ili usluge. Treba
napomenuti da su troSkovi u ovoj fazi jako visoki te da treba uloZziti puno napora u stvaranje
imidza 1 marke proizvoda, sa smanjenim fokusom na liniju proizvoda ukoliko je rije¢ o

manjem poduzecu.

Faza rasta- faza u kojoj se promocijski troSkovi smanjuju, a promocijskim

7 Ukoliko je rije¢ o malom

aktivnostima se nastoji posti¢i 1 ucvrstiti uvjerenje u marku.
poduzecu 1 malom budzetu koji je uloZen u promociju na drustvenim mrezama, nakon
kompletnog ili djelomi¢nog pokrivanja dugova bitno je uloziti dodatna nov¢ana sredstva kako
bi se faza rasta proSirila na Sire segmente i na dodatna ciljana trzista tj. ciljane potroSace i
samim time kako bi proizvod ili usluga produzili period faze rasta. Ukoliko je rije¢ o srednjim
1 velikim poduzec¢ima koja su zauzela ciljano trziste i ciljanu skupinu vazno je ulagati dodatne

napore u stabilnost marke 1 psiholosku poziciju marke unutar svijesti potrosaca.

Faza zrelosti - ujedno 1 faza koja najduze traje 1 gdje se prodaja stabilizirala pa je
moguca promjena medija odnosno pronalazak novih apela, stilova i puteva za Sirenje
prodajnih poruka.® Za svaku vrstu poduzeéa je ovo odliéna prilika za racionaliziranje kako ¢e
se prihodi trositi, a cilj promocije u ovoj fazi je uloziti dodatna sredstva kako bi se zadrzala

kompetentnost i istrazile dodatne marketinske poruke koje na odredenoj drustvenoj mrezi nisu

Shttp://www.elementa-komunikacije.hr/prodaja-promocija/promocija (Pristup:14.09.2018.)
Shttps://goo.gl/xzBHzn (Pristup: 14.09.2018.)

"Sudar J., Keller G. (1991.), Promocija, Zagreb: Informator, str. 21.
8https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst: 1608/preview



zauzete ili koje su tek u razvoju pa dodatno zauzeti segmente potrosaca uniStavanjem

konkurenata.

Faza pada - faza u kojoj pocinje opadati prodaja i unutar koje dolazi do zasi¢enosti
potroSaca i zasi¢enosti informacija na druStvenim mrezama. Cilj promocije unutar ove faze je
unaprijediti prodaju koliko je to moguce koriStenjem novih tehnologija poput retargetinga
potrosaca koji su svjesni proizvoda ili usluge i njihovog postojanja, ali koji nisu u potpunosti
izvrs$ili akciju (kupovina proizvoda ili usluge) te koji bi ju mogli izvrSiti uz dodatni poticaj.
Neki od tih poticaja mogu biti nagradne igre, kuponi, voucheri, izvlacenje sretnih dobitnika i
sl., a nekima od navedenih se moZe potaknuti da se obavi promocija na trziSne segmente na
koje se poduzece nije prvobitno prosirilo (ili zbog nedostatka budzeta ili zbog nedostatka
znanja). Najucestaliji primjer tome moze biti izvladenje sretnog dobitnika 'ako se podijeli
odredena vrsta sadrzaja sa drugim korisnicima drustvene mreze' ili sli¢ne akcije. Na slici br.1

dan je prikaz takve kampanje koje je provelo poduzece Tele2.

ISPROBAJ PONOSIC NA SVOM NOSU
% 10SVO0JI SAMSUNG GALAXY S7 EDGE!

Fotkaj selfie s Ponosicem,
podijeli na fejsu jav

uz #ponosic, a tri najbolje
fotke osvajaju Samsung
Galaxy 57 edge

Slika 1. Primjer nagradne igre poduzeéa Tele2’

Izvor: https://goo.gl/yq6S16 (Pristup: 14.09.2018.)

Shttps://goo.gl/yq6S16 (Pristup: 14.09.2018.)



2.4. Marketin§ka komunikacija i promotivni miks na drustvenim mreZama

Marketinska komunikacija predstavlja osnovni nacin kojim organizacija prenosi
poruke svojim ciljnim trziStima. Takvom komunikacijom organizacija moze povecati
svjesnost o proizvodu, povecati potraznju za odredenom uslugom ili povecati vrijednost
proizvoda. Marketins§ko komuniciranje ¢ini  skup svih elemenata organizacijskog
marketin§kog miksa koji poticu razmjenu uspostavljanjem zajednickog znacaja s potrosacima

odnosno klijentima.'”

Promocija u svim organizacijama je neizostavan element kojim se svaka organizacija
mora Kkoristiti kako bi potaknula dodatni razvoj same organizacije 1 drustva te povecala
prepoznatljivost proizvoda, usluga, branda ili drugoga i samim time ostvarila dodatna
poboljSanja na odredenim geografskim lokacijama na kojima se to poslovanje odvija.
Koriste¢i se promotivnim miksom moze se ostvariti dodatno poticanje potrosaca na akciju.
Promotivni miks se moze primijeniti na sve oblike promocije, a nadalje u radu je objaSnjenje

promotivnog miksa na primjeru drustvenih mreza.

Promotivni miks se sastoji od:

e oglasavanja

e direktnog marketinga
e internet marketinga

e unapredenja prodaje
e odnosa s javnoscu

e osobne prodaje!'!

Oglasavanje se definira kao bilo kakav pla¢eni oblik neosobne prezentacije i
promidzbe ideja, roba ili usluga putem masovnih medija'?, a s obzirom da su dru$tvene mreze
jedan od oblika masovnih medija isto se moze primijeniti i na njih same. lako je to
kompleksan proces, alati za oglasavanje na druStvenim mrezama ga znatno olakSavaju. Uz
dobro postavljanje ciljeva i na¢ina komunikacije kroz kreativni sadrzaj organizacija uz pomo¢

takvih alata moze lakSe dospjeti do ciljane publike uz manje pocetnih ulaganja nego na

0Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D. (2007.) Osnove marketinga, Zagreb: Adverta, str. 210
"Previsi¢ J., Ozreti¢ Do$en B. (2007.) Osnove marketinga, Zagreb: Adverta, str. 211
2Kotler, P. (2006.) Osnove marketinga. 4. izdanje. Zagreb: Mate, str. 762.



klasi¢nim medijima - samim time S$to se minimalni budzet moZe postaviti na niske nov¢ane

1znose.

Oglasavanje na drustvenim mrezama se najces¢e svodi na tri glavne podjele koje se

dalje granaju u dodatne podjele, a to su:

1. Stvaranje svijesti
1.1. Prepoznavanje robne marke
1.2. Doseg
2. Razmatranje
2.1. Promet
2.2. Angazman
2.3. Instalacije aplikacije
2.4. Prikazi videozapisa
2.5. Generiranje potencijalnih klijenata
2.6. Poruke
3. Konverzije
3.1. Kataloske prodaje

3.2. Posjecenost trgovine

Samim time se mogu definirati i druge odrednice pomocu kojih ¢e komunikacijske

poruke sti¢i do bas odredene skupine potrosaca, a to su:

e Publika (prilagodena publika, lokacija, dob, spol, jezik i sl.)
e Smyjestaj oglasa (automatsko plasiranje oglasa ili samostalno)
e Proracun i raspored (dnevni proracun ili za vrijeme trajanja promocije, raspored kada

ée se oglas prikazivati, optimizacija isporuke oglasa, vrsta naplate oglasa i sl.)"3

Direktni marketing na druStvenim mrezama se naj¢eSce odvija putem kataloskih
prodaja ili koriStenjem kombinacije vise razliCitih nacina oglasavanja kao Sto je npr.
oglasavanje putem videa unutar kojeg se direktno spominje kupon pomocu kojeg se prati koja
je kampanja (ili ukoliko je slucaj o zakupu tudeg promotivnog prostora, npr. influencer koji
oglasava proizvod ili uslugu pa se posebno taj promotivni kod napravi za njega) donijela

najbolje rezultate u prodaji. Slika br. 2. je prikaz kampanje direktnog marketinga influencera

Bhttps://www.facebook.com/adsmanager/creation(Pristup 14.09.2018.)



Jacka Douglassa gdje on prodaje svoj promotivni prostor i provodi kampanju za poduzece

MVMT.

= (* Youlube jacksfilms mvmt

MVMTwatchesicom/

Slika 2. Kampanja direktnog marketinga sa promotivnim kodom'*
Izvor: http://www.mvmtwatches.com/jacks (Pristup: 14.09.2018.)

Unaprjedenje prodaje "se sastoji od kratkoro¢nih poticaja kojima se potice kupovina i
prodaja proizvoda ili usluga. Poticaji oznaCavaju dodatak koji se veze na ve¢ postojeca
obiljezja, odnosno prednosti proizvoda, a kratkorocno mijenjaju percepciju vrijednosti,
odnosno cijenu proizvoda."'’Kao metoda unaprjedenja prodaje na drustvenim mrezama mogu
se koristiti gratis proizvodi, kuponi i besplatni uzorci (najéeséa opcija za digitalne proizvode

kao Sto su eKnjige, digitalno ¢lanstvo i sl.).

Odnosi s javnoscéu najcesce nisu ciljani plaéenim oglasima ve¢ se gore navedene vrste
promocije koriste ucestalije u tu svrhu, no za napomenuti je da je to dobar oblik za odrzavanje
1 gradenje odnosa s pripadnicima javnosti organizacije na nacin da se komunicira sa vecé
izgradenom publikom (ili onom koja je za isto zainteresirana). KoriStenjem druStvenih mreza
postize se lakSa komunikacija izmedu organizacije i te iste javnosti, najviSe zbog lake
mogucnosti pisanja objava i odgovaranja na tude komentare te u kratkom roku ponuditi ili

opovrgnuti Stetne glasine 1 price.

4hitp://www.mvmtwatches.com/jacks(Pristup: 14.09.2018.)
5https://goo.gl/DgRrEj(Pristup: 15.09.2018.)
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Osobna prodaja na druStvenim mrezama se moze odvijati na nacin direktne
komunikacije izmedu zaposlenika organizacije pomocu alata poput chata, ali nije dobro

izgraden oblik komunikacije i prodaje pa se zbog istog jako rijetko i koristi.
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3.POTROSAC SUVREMENOG DOBA

Suvremeni potroSac zivi u svijetu u kojem je sve digitalizirano. Njegov svijet je svijet
s viSe od stotinjak televizijskih programa, internet mu je glavni izvor informacija, novi izvor
komunikacije i zabave, a bez mobitela nemogu¢e im je funkcioniranje u svakodnevnom
zivotu. Svakodnevno, suvremeni potrosa¢ koristi mnoStvo razli¢ite tehnologije i razlicitih
platformi, 1 vrlo rijetko njegova kupovna odluka nemoguca je bez istih. ,,Ukljuceni i
umrezeni® su svaku minutu bez obzira na njihove dnevne aktivnosti. Ono S$to vecinu
drustvenih mreza Cini posebnim je §to pojedincu omogucuje uciniti vidljivim svoj profil i
svoje aktivnosti u svakodnevnom Zzivotu prijateljima i poznanicima, dok je manje vazno
upoznavanje sa nepoznatim osobama. PotroSaci danasnjice suoceni su sa uzurbanim ritmom i
dugim radnim satima te pronalaze sve manje vremena za fizi¢ki odlazak u kupovinu, stoga i
ne ¢udi Sto on-line trgovina u sadasnjosti, a sve vise u buducnosti rjeSava njihov problem.
Suvremeni potrosaci tehnologiju koriste u svoje slobodno vrijeme, za obavljanje razli¢itih
poslova, ali 1 bitan razlog njihovog koriStenja je druzenje i zabava, §to upucuje na €injenicu da

su druStvene mreze postale nacin 1 stil zivota.

3.1. Generacija Z
Generacija Z je ime za najnoviju demografsku klasifikaciju grupe ljudi koja dolazi

nakon Generacije Y (takoder poznate pod nazivom Millenials) te koja nema precizno
definiran datum kada ta grupacija pocinje ili zavrSava, no demografi i istrazitelji cesto koriste

sredinu 1990. do 2000. godine kao pocetnu godinu takve grupacije.

U 2012. USA Today je sponzorirao internet natjecaj za svoje Citatelje da odaberu ime
iduc¢e generacije nakon Generacije Y (Milleniala) gdje je naziv Generacija Z predlozena, no
neki od drugih imena koji su predlozeni ukljucuju 1 iGeneracija, Gen Teh, Gen Wii, Net Gen,

Digitalni Starosjedioci i Plurals.'®

Druga imena kojima se spominje ova generacija su Post-Millennial koje su prisvojile
Sjedinjene Ameri¢ke Drzave.!” The Founders je izraz prisvojen od strane MTV-a zbog
rezultata ankete koju su proveli u ozujku 2015. zbog zakljucka da je "Generacija Z svjesna da
je vecina sistema u raspadu, a da oni ne mogu biti generacija koja ¢e dozvoliti da se sistem jos

dodatno raspadne."!®

Bhttps://goo.gl/gpjqy5 (Pristup 20.09.2018.)
7https://goo.gl/SnzyQk (Pristup 20.09.2018.)
8http://time.com/4130679/millennials-mtv-generation/(Pristup 20.09.2018.)
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Generacijski eksperti 1 marketinski stru¢njaci su tek zapoceli istrazivanja ove
generacije 1 ve¢ina ih nalazi sli¢ne karakteristike zbog promoviranja realizma od strane

Generacije X, dok drugi Generaciju Z smatraju samo proSirenjem Milleniala.

Nadalje Statistics Canada definira Generaciju Z sa pocetnom godinom od 1993.'°,
Australijski centar za istrazivanje McCrindle definira kao poéetnu godinu 1995%° i tvrdi da se
nova definicija odnosi na generacijski raspon od 15 godina, a Japan definira 1996. godinu sa

desetogodisnjim rasponom.?!

3.2 Karakteristike Generacije Z
Generacija Z koristi Internet od mlade dobi Zivota, i najceSce se lako snalaze sa tehnologijom
i interakcijom kroz druStvene mreze. Najucestalije tehnoloske karakteristike koje se pripisuju

Generaciji Z su:

e od svih uredaja najvise koriste svoj smartphone, TV 1 laptop

e u prosjeku potrose 13.2 sata koriste¢i TV (ne iskljucivo i gledajuci)

e preferiraju bolji proizvod nego bolje iskustvo

e najviSe zele susret sa brandovima putem drustvenih mreza

e vecinski koriste Facebook 1 YouTube kao najdrazu stranicu

e oglasi koji sadrze poznate osobe zahvacaju oko 27% paznje

e oglasi koji izazivaju emocionalnu konekciju zahvacaju oko 20% paznje
e 17% zeli zapoceti vlastiti biznis i zapoSljavati umjesto biti zaposleni

e 46% su 'digitalni starosjedioci’

e 75% Zeli pretvoriti svoj tehnoloski hobby u posao sa punim radnim vremenom?

Slika br. 3. prikazuje usporedbu koje drustvene mreze se koriste najucestalije izmedu
Generacije Z i Milleniala te se moze vidjeti kako se 1 dalje najviSe koristi Facebook pa zatim

Youtube, Twitter, Instagram, Snapchat te Google+.

®https://goo.gl/Ubwb6p (Pristup: 20.09.2018.)

2Ohttps://goo.gl/T4LQjc (Pristup: 20.09.2018.)
21https://www.academia.edu/350038/Japanese_Youth_and_Mobile_Media (Pristup: 20.09.2018.)
22https://www.visioncritical.com/generation-z-infographics/ (Pristup: 20.09.2018.)
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TOP SOCIAL MEDIA
SITES USED DAILY

By At Least One-In-Five:

GENZ MILLENNIALS

G f

Slika 3. Koristenje drustvenih mreZa Generacije Z>
Izvor: https://www.visioncritical.com/generation-z-infographics/ (Pristup: 20.09.2018.)
Dodatne zivotne karakteristike koje se pripisuju Generaciji Z su:

e 7Zele stvoriti kulturu

e tolerantniji su prema drugim kulturama, seksualnim orijentacijama i rasama

e manje koriStenje alkohola i opojnih droga u srednjoj Skoli

e manje skloniji sudjelovanju u religiji

e viSe zele razmiSljati svojom glavom nego vjerovati u autoritativne figure unutar
religije ili vlade

e odgadaju imati ozbiljnije romanti¢ne veze

e manje tinejdZerskih trudnoca

e odgadaju polaganje vozackih ispita, manje prometnih nesreca

¢ manje vremena provode u shoppingu

e manje vjerojatno da ¢e oti¢i pogledati film izvan kuée**

Na potencijalno negativnu stranu Generacija Z je poznata po:

e manje kontakta uzivo zbog povezivanja putem drustvenih mreza

e teSko koriStenje igrica

Zhttps://www.visioncritical.com/generation-z-infographics/ (Pristup: 20.09.2018.)
24https://www.careerplanner.com/Career-Articles/Generations.cfm (Pristup: 20.09.2018.)
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e manje Citanje knjiga i novina

e manje iskustva sa tinejdzerskim poslovima i zaradivanjem novca u srednjoj skoli
e vrlo vjerojatno depresivniji od prijas$njih generacija

e osjecaju se viSe usamljeno i nepozeljno

e postoji moguénost vise suicidalne stope®

Iz gore navedenog mogu se zakljuciti karakteristike koje se primjenjuju na
Generaciju Z i na njihove stilove konzumacije u razli¢itim podrucjima zivota. U podrucju
umjetnosti 1 kulture, a pogotovo u podruc¢ju muzike - Generacija Z najviSe konzumira
YouTube kao primarni izvor istrazivanja muzike ?® zbog raznolikosti u Zanrovima i

vremenskim periodima.

U podrucju edukacije ve¢ina Generacije Z vjeruje da uz pomo¢ fakultetske diplome
mogu ostvariti svoje ciljeve u karijeri. Nadalje zbog financijske situacije u vecini zemalja
svijeta najveca je zabrinutost zbog placanja fakultetskog obrazovanja bez ostvarivanja dugova

i ne otplativih kredita.

Samim time povecan je trud u srednjim Skolama zbog nade da ¢e ostvariti stipendije ili
se nadaju da ¢e njihovi roditelji pokriti troSkove edukacije. Dvije tre¢ine Generacije Z koji se
upustaju u fakultetsko obrazovanje su zabrinuti da ne¢e mo¢i priustiti obrazovanje, dok jedna
tre¢ina planira se osloniti na stipendije. Nadalje zbog visokih cijena obrazovanja 65%
Generacije Z smatra da je cijena fakultetskog obrazovanja preskupa u odnosu na koristi koje

ta edukacija nudi.?’

U podrucju zaposljavanja Generacija Z se prirodno snalazi oko napredne tehnologije,
Sto tipiCnim organizacijama moze znaciti znaajnu pomo¢ u danasnjem svijetu tehnologije i
omoguciti takvim organizacijama da ostanu konkurentne. Generacija Z je dobro pripremljena
na globalno poslovno okruzenje.”® Unutar samog posla moZe se zakljuditi da traze vise od
samog zaposlenja, odnosno traze osjecaj ispunjenja i uzbudenja na njihovom poslu kako bi

pomaknuli svijet unaprijed.

U podru¢ju drustvene aktivnosti Generacija Z zeli biti ukljuena u zajednicu i u

buduénost te zajednice, pa isto ocekuje 1 od organizacija koje se natjeCu na trzistu. Prije

2Shttps://www.careerplanner.com/Career-Articles/Generations.cfm (Pristup: 20.09.2018.)
%6https://goo.gl/iGh89n (Pristup: 21.09.2018.)
2Thttp://neatoday.org/2015/07/13/here-comes-generation-z-what-makes-them-tick/ (Pristup:
21.09.2018.)

2https://www.nytimes.com/2015/03/29/jobs/make-way-for-generation-z.html (Pristup: 21.09.2018.)
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fakultetskog obrazovanja Generacija Z takoder trazi druge opcije u svijetu kako bi iskoristili
prednost relevantnih profesionalnih prilika koje ¢e im omoguditi iskustvo za buduénost, te

koja ¢e im omoguditi uspjeh njih ali takoder i zajednice u kojoj Zive.?

3.3. Drustveni mediji i potroSnja novog doba

Zbog drugacijeg stila zivota 1 drugacijih nacina koristenja tehnologije, marketinski
strucnjaci oc¢ajno pokusSavaju uhvatiti paznju generacije Z i samim time prenose vise novca na
druge kanale osim televizije. Naj¢esc¢e su to drustvene mreze, ali mladi korisnici koriste vise

mreza na dnevnoj razini te ih je samim time teze dosti¢i sa oglasima.

Koriste¢i razli¢ite drustvene mreze takoder znaci da takve mreZze imaju veliki utjecaj
na njihovu svakidas$njicu, stoga mreze poput YouTube-a, Snapchata, Instagrama i Facebooka
moraju prilagodavati oglase da budu iskljucivo za svaku osobu koja se tim servisima i koristi
kako bi ostvarili prodaju. Generacija Z je znatno pod utjecajem takvih kanala u odnosu na
druge vrste komunikacijskih kanala pa drustvene mreze za njih predstavljaju odlicno mjesto

za oglaSavanje ukoliko je izvedba sa strane organizacije uspjesna.

Do nedavno potroSaci Generacije Z nisu raspolagali s previse nov€anih sredstava, ali
kako se to mijenja i kako Gen Z prikuplja sve viSe financijske mo¢i postaju sve ve¢a meta za
marketinske timove. Veca financijska mo¢ omogucava i vece financijske izdatke na proizvode

ili usluge koje su im ili potrebne za prezivljavanje ili koje su iskljucivo luksuz i zabava.

Zbog toga "62% sudionika ankete smatra Generaciju Z kao vrhunski prioritet za
razliku od 38% koji to ne smatraju. Dok prijasnje generacije imaju viSe novca nego
Generacija Z, viSe marketin§kih odluka se bazira na Generaciji Z. Marketinski stru¢njaci

n30

znaju da se lojalnost prema brandu stvara kada osobe dosegnu svoje rane dvadesete"””, §to je

upravo dob u kojoj se vecina generacije Z upravo nalazi.
Stvaranjem te rane lojalnosti prema brandu ¢e omoguciti daljnju prodaju, a uz dobro

poslovanje ¢e pokazati da je taj brand stvarno vrijedan njihove paznje i dodatno zaraditi na

duze staze.

PotroS$nja novog doba kod Generacije Z je u kontinuitetu rasta te trenutno su 25%

populacije Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava koji kontroliraju 44 milijarde americkih dolara u

2https://www.nytimes.com/2015/03/29/jobs/make-way-for-generation-z.html (Pristup: 22.09.2018.)
30https://goo.gl/KH8KRz (Pristup 22.09.2018.)
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potrodnji, ali do 2020. godine ¢e Ciniti vecu brojku te sadrzavati 40% potrosaca od ukupne

populacije.’!

Za Generaciju Z, drustveni mediji su oduvijek predstavljeni kao naizgled sredstvo za
bezbroj moguénosti. To znaci da su stvorili potreban filter za digitalno oglasavanje. U anketi
koja je provedena nad njima samo 25% generacije Z kazu da im se svidaju oglasi na internetu,

dok drugi tipovi oglasa poput mobilnog oglasavanja su donijeli jo§ i gore rezultate.*?

Takoder iz iste ankete je moguce izvuéi da na 72% Generacije Z utjee humor kao
povecanje na percepciju prema oglasima i da je drugi najbolji nacin za pristup takvim

potro$acima kroz personalizaciju oglasa.

Zbog zasi¢enosti oglasavanja na druStvenim mreZzama oglas mora uhvatiti paznju
suvremenih potroSaca te samim time raste potraznja za jedinstvenim oglasima koji se isticu
jedan naspram drugog, ali nije isklju¢ivo da standardizirani oglasi nece uspjeti ukoliko je

proizvod jedinstven i potreban ciljanoj skupini.

Dok je u vecini slucajeva potrebno posjedovati i fizicku trgovinu gdje nove generacije
mogu do¢i kupovati, danas to nije isklju€ivo i potrebno. Organizacije se polako prebacuju na
online trgovine te grade svoje niSe i baze podataka koje su bazirane na potrosaima koji
kupuju isklju¢ivo online. lako je takvih potroSa¢a malo u usporedbi s onima koji posjecuju i
trgovine - uz dobro ciljanje svoje skupine moguce je voditi cijeli biznis osnovan na tome.
Takvi biznisi se nazivaju dropshipping biznisima te omogucuju organizaciji da prodaje svoje

proizvode bez da ikad stupe u direktni kontakt s proizvodom.

Takvi proizvodi se narucuju po jeftinijim cijenama od strane drugih proizvodaca (koji
isto ne moraju imati fizi€ku poslovnicu) te se prodaju po viSim cijenama direktno na adresu
kupca bez stupanja u kontakt s proizvodom. Samim time organizacija sluzi kao posrednik
izmedu proizvodaca i potroSaca te ne dolazi u kontakt s proizvodom ve¢ se taj isti Salje od
originalnog proizvodaca do krajnjeg potrosaca direktno na adresu. Koriste¢i vlastiti marketing
1 prodaju¢i proizvode na vlastitoj web stranici omogucuju se velike marze, najviSe zbog
kupnje na veliko 1 jer je trziSte prezasi¢eno s proizvodima koji se nude, pa samim time krajnji
potrosac nije u mogucnosti naci identi¢an proizvod po nabavnoj cijeni ve¢ je prisiljen kupiti

po skupljoj. Najpopularnija stranica za takvu vrstu preprodaje kod dropshipping poduzeca je

31https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2018/07/03/why-gen-z-is-on-the-a-list-
for-e-commerce-marketers/#26c2c234c7b4 (Pristup 22.09.2018.)
32https://goo.gl/KH8KRz (Pristup 22.09.2018.)
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Alibaba.com.Slika broj 4. prikazuje ciklus koji organizacija mora omoguciti kako bi

ostvarilinovog zadovoljnog potrosaca.

Today > Today's
Connected Marketing & Sales

Consumption

Life Cyde MarkeliNgI& Sales
Tomorrow

New Expansion >

Slika 4. Ciklus koji poduzeée mora omoguciti za potrosaca Generacije Z**
Izvor: https://biznology.com/wp-content/uploads/2017/09/LifeCycleMarketing4-
700x400-1.png (Pristup: 22.09.2018.)

Osim klasi¢nog nacina kupovanja potrosnja novog doba sa sobom ukljucuje i

druge faktore koji su o¢ekivani od strane organizacije, a to su:

e vizualna privlacnost
e komunikacija

e kolaboracija

e primjenjivost

e fleksibilnost**

Prepoznavanje dobre strategije i zasto se korisnici uopce sluze drustvenim mrezama je

bitno kako bi se znalo kako plasirati oglase i koje metode koristiti. Generacija Z zeli biti

-----

1. kako bi ostali u kontaktu s prijateljima
2. kako bi ostali u toku s trenutnim dogadajima

3. kako bi iskoristili svoje slobodno vrijeme

33https://biznology.com/wp-content/uploads/2017/09/LifeCycleMarketing4-700x400-1.png (Pristup:
22.09.2018.)
34https://biznology.com/2017/09/connected-consumption-new-customer-experience-cx/
(Pristup:22.09.2018.)
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4. kako bi pronasli zanimljiv sadrzaj*’

Zakljuciti se moze da potrosnja nije isklju¢iva samo na fizicke proizvode veé se
vrijeme korisnika drustvenih mreZa odnosi i na digitalne poput aplikacija, eKnjiga, digitalnih
video tecajeva, software-a, muzike, podcasta, fotografije, grafike i sl. U ovom sektoru se

osjeti znacajan porast na vise milijardi ameri¢kih dolara.>®

Na stranici Shutterstock.com se nalazi vise od 70,000,000 slika, vektora i ilustracija
koje se trenutno prodaju, a broj aktivnih ¢lanova im je 750,000. Udemy ima viSe od 8000
online teCajeva koji uce oko 800,000 studenata. Sa svime time dolazi i do porasta novih
kreatora mobilnih aplikacija (iOS i Android) koji prave tzv. Hyper-Casual aplikacije’’. Takve
vrste sadrzaja je takoder potrebno oglasavati, a kod mladih osoba u Generaciji Z upravo takvi
sadrzaji jednostavnije prolaze nego fizicki zbog lakSe dostupnosti i brzog perioda koji je

potreban od oglasa do koristenja.

Iz svega navedenog potroSnja novog doba moze se gledati prema kupcu, prema
organizaciji ili prema marketingu, te su za svaku kategoriju potrebne posebne strategije
kojima poduzece upravlja kako bi privuklo potrosaca Generacije Z i zadrzalo ga kao svojeg

stalnog korisnika.

35https://blog.hootsuite.com/social-media-advertising-stats/ (Pristup 22.09.2018.)
38https://blog.lemonstand.com/5-best-selling-digital-products-can-sell/ (Pristup 22.09.2018.)
SThttps://goo.gl/xej3Jg (Pristup: 22.09.2018.)
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4. RAZVOJ TEHNOLOGIJE

Nove tehnologije imaju neprijeporan znacaj za ekonomski rast. Razvitak sektora
informatike ne predstavlja tehnicku prednost samo jednoga sektora, ve¢ vise njih, $to ima
rastu¢i utjecaj na cjelokupnu ekonomiju i drustvo.lako su i prije ekonomisti isticali znacaj
tehnologije u procesu gospodarskog razvitka, nova ekonomija prepoznaje znacaj tehnoloskih
inovacija i prednosti koje one nose. Razvoj tehnologije uvjetovao je pojavu Interneta koji nije
samo nova tehnologija neposredne komunikacije, koja je, poput telefona nekada, omogucila
ljudima na jednostavan, jeftin i brz nacin komunikaciju. Internet, takoder, nije ni samo nova
tehnologija virtualne komunikacije, koja je, poput televizije, uvela vidljivi, a ipak nedodirljivi
prostor u domove danaSnjim potrosaca, Cine¢i ih akterima. Magi¢nost Interneta ocituje se,
prije svega, u tome §to je upravo Internet otvorio put u virtualni prostor, dozvoljavaju¢i onima

koji tamo odlaze da ga sami kreiraju svojim aktivnostima i objavama.

4.1. Definiranje digitalnog marketinga

Iako to¢na definicija nije strukturirana, definicija bi glasila:,,Digitalni marketing je dio
integriranih marketinskih komunikacija koji se odvija na digitalnim platformama, to¢nije na
internetskim portalima (display), mobilnim uredajima (mobile), druStvenim medijima (social),
igra¢im konzolama (gaming), trazilicama (SEM), IP televizijama i s partnerima (affiliate).“ S
obzirom da ne postoji to¢na definicija digitalnog marketinga, bitno je definirati njegov cilj, a
to je stvaranje i odrzavanje veze izmedu kompanije i korisnika/kupaca njezinih proizvoda i
usluga. Ova veza je veoma vazna za obje strane jer se gradi medusobno povjerenje, upucuje
se korisnika na sam proizvod/uslugu, a ¢esto daje kompaniji uvid 1 moguénost da unaprijede
potencijalnim korisnikom/kupcem kako bi kompanija svoj potencijal realizirala, tj. pretvorila

u rezultate.’®

Novim alatima poput Google Analyticsa, Facebook Ads, Facebook Analytics, Google
Keyword plannera, Similar Weba, Push engagea 1 sl. omogucuje se ostvarivanje §to boljih
rezultata poslovanja, pa ¢ak i mjerenje tih rezultata. Postoji 1 standardizirana raCunica za
povrat investicije ROI (Return on Investment) koja omogucava lakSe raspoznavanje koje

servise je najbolje koristiti kako bi se inicijalna investicija $to bolje povratila.

38http://kyoshi.education/uvod-u-digitalni-marketing/(Pristup: 16.09.2018.)
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4.2. Razlike tradicionalnog i digitalnog marketinga

Pod tradicionalni marketing spadaju tiskani oglasi u novinama, plakatima, billboardu,
letcima ili audio vizualni oglasi na televiziji, radiju ili video panelima. S druge strane pod
digitalni marketing spadaju pod Sirokim pojmom SMS-ovi, web stranice, druStvene mreze,
banneri na web stranicama, SEO (Search Engine Optimzation), search (marketing na
trazilicama), email i sl. Dakle moguce je zakljuciti da pod tradicionalni marketing spadaju

starije metode oglasavanja, dok pod digitalni marketing spadaju novije tehnologije.

Glavne razlike izmedu tradicionalnog marketinga i1 digitalnog marketinga mogu se

svesti na slijedece:
a) Tradicionalni marketing:

¢ jednosmjerna komunikacija

e obracanje grupi ili masi

e komunikacija medu kupcima je minimalna

e upravljanje porukom je minimalno

e cijena je prili¢no velika

e prikupljanje podataka o ciljnoj grupi je tesko i skupo

e evaluacija kampanja je slozena®
b) Digitalni marketing:

e dvosmjerna komunikacija

e obracanje individui

e komunikacija medu kupcima je stalna

e upravljanje porukom je maksimalno

e cijena je Cesto minimalna i troSak se kontrolira

e prikupljanje podataka o ciljanoj skupini je izuzetno lako i jeftino

e evaluacija kampanja je brza, uz precizne pokazatelje*

Razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga su primjetljive, a s obzirom da

digitalni marketing nudi viSe od tradicionalnog moze se zakljuciti da je marketinSkim

3%https://goo.gl/3m8zuH (Pristup: 18.09.2018.)
“Ohttps://ecommerce.hr/upoznaijte-se-s-digitalnim-marketingom/ (Pristup: 18.09.2018.)
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4.3. Vrste digitalnog marketinga

Digitalni marketing se moze svesti na nekoliko glavnih dijelova, a to su:

o Search Engine Optimization (SEO)
e Sadrzajni marketing

e Search Engine marketing (SEM)

e Digital Display marketing

e Remarketing

e Marketing druStvenih medija

e Video oglasavanje

e Email marketing

e Mobilni marketing

o Affiliate marketing

e Web Analitika

o Split testing / A/B testiranje

e Strategija i planiranje

e Customer Relationship Management (CRM)
e Banneri

e Sponzorirani sadrzaj

¢ Internet marketing

e eKnjiga*!

Search Engine Optimization(SEQO) je u sustini proces plasiranja stranice na $to boljoj
poziciji unutar odredene trazilice kako bi se privukao besplatni i prirodni promet na odredenu

web stranicu. SEO je dio Search Engine Marketinga i naziv je za besplatni promet.

Sadrzajni marketing moze se definirati kao marketinSki alat kojim se kreira i
distribuira relevantan i koristan sadrzaj (uglavnom kroz internet i drustvene mreze), da bi se
privuklo, zainteresiralo i regrutiralo jasno definiranu ciljnu skupinu. Krajnji cilj je, naravno,
stvaranje novih kupaca i profita. Ciljevi marketinga sadrzaja mogu se svrstati u 3 glavne

skupine:

1. biti relevantan za ciljnu skupinu za koju je nacinjen

2. biti u skladu s markom pod kojim se prezentira

4thittps://ecommerce.hr/upoznajte-se-s-digitalnim-marketingom/
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3. biti povezan s poslovnim ciljevima kompanije*?

Search Engine Marketing je naziv za placene 1 besplatne oblike pozicioniranja web
stranica na trazilicama kako bi povecalo njihovu vidljivost na rezultatima pretrazivanja. Neki
od popularnih alata koji se koriste za SEM su Google Ad Words 1 Bing Ads gdje se koristi
nacin placanja po kliku koji navodi na pla¢enu web stranicu. Putem klju¢nih rijeci koje se
unose u trazilicu se postavljaju reklame najCeS¢e na vrh rezultata trazilice te se prije
postavljanja takve kampanje koristi analiza klju¢nih rije¢i. U nekim kontekstima izraz SEM se
koristi isklju¢ivo kao znaenje Pay Per Click oglasavanja.** Kao primjer SEM-a moZe se
uzeti 1 kontekstualni marketing - proces gdje marketinski stru¢njaci postavljaju oglase na
druge web stranice ili portale koji nose informacije povezane s proizvodima koje organizacija

prodaje.

Digital Display marketing je vrsta marketinga koja inkorporira tekst, logo, slike, audio
i video poruke koje su pozicionirane na tudu web stranicu kako bi ukljucile ne samo poruku
branda, veé i organizacijski sveukupni brand.* Najcesce verzije digitaldisplay marketinga su
semafori koji prikazuju razliCite rezultate, banneri, mali pravokutnici ili veliki pravokutnici.
Ovakva vrsta marketinga se najcesc¢e placa po kliku i cijena je zavisna od web stranice do web
stranice. Takoder postoje i dinamicni 1 stati¢ni display - stati¢ni je manje interaktivan dok se
dinami¢ni kreira za vrijeme prikazivanja, umjesto da je prethodno programiran s fiksiranim

sadrzajem poput stati¢nog.*’

Remarketing je nacin ponovnog pogadanja ciljane skupine koji su ve¢ posjetili web
stranicu, ali nisu napravili nikakvu akciju na toj stranici. Remarketing omogucuje ponovno
pozicioniranje ciljanih oglasa ispred definirane publike koja koristi druge internet stranice
(najéesce drustvene mreze)*® kako bi im se ponovo predstavili oglasi i kako bi ovaj put izvrsili
akciju. Remarketing se koristi unutar Google Display mreze kako bi stranice mogle biti
medusobno povezane i kako se ne bi trebalo ru¢no postavljati oglase na odredene stranice, veé¢

na one koje su umrezene s Google oglasavanjem.

Kod remarketinga je vazno 1 potaknuti potrosaca na kupnju, jer je to jedan od razloga

zbog koje vjerojatno nije izvrsio odredenu akciju, a to se najcesce ostvaruje kuponima kako bi

“2http://www.virtualni-suradnik.hr/content-marketing-sto-je-to/ (Pristup:18.09.2018.)
43http://searchengineland.com/does-sem-seo-cpc-still-add-up-37297 (Pristup: 07.10.2018.)
44http://issuesink.com/defining-digital-display-advertising/(Pristup: 07.10.2018.)
4Shttp://issuesink.com/defining-digital-display-advertising/ (Pristup: 07.10.2018.)
46https://www.adhesion.co.nz/blog/google-remarketing-how-it-works(Pristup: 07.10.2018.)
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se dodatno motiviralo na ponovnu posjetu. Takoder postoji 1 retargetanje pretrazivanja $to je
vrsta retargetiranja bazirana na prethodnim pretrazivanjima koje korisnici upisuju na drugim
stranicama. Takva vrsta retargetinga se odnosi na trazenje novih potrosaca koji nikad nisu
posjetili web stranicu koju oglasiva¢ koristi. Jo$§ jedna vrsta remarketingakoja je bitna za
napomenuti je 1 email retargeting koji ukljuuje ponovno slanje emailova iz baze podataka

onim korisnicima koji su procitali prethodne emailove ili koji su se registrirali na newsletter.

Marketing drustvenih medija (SMM - Social media marketing) je "vrsta oglasavanja
na internetu koja ukljucuje kreiranje i stvaranje sadrzaja za druStvene mreze kako bi
organizacija ostvarila svoje ciljeve oglaSavanja i brandiranja. Marketing druStvenih medija
takoder ukljucuje 1 aktivnosti poput objavljivanja teksta, slika, videa i drugih sadrzaja koji

poti¢u publiku na ukljugenost."*’

Kako bi se ostvarile $to bolje marketinske kampanje na drustvenim medijima postoji
osam glavnih smjernica koje se moraju pratiti kako bi se uspjela izgraditi $to bolja besplatna

kampanja, a to su:

1. Planiranje sadrzaja za druStvene mreze
Gradenje odlicnog sadrzaja za drustvene mreze
Stvaranje stalnog imidza o brandu
Promoviranje sadrzaja

Dijeljenje korisnog sadrzaja

Pracenje konkurencije

Pracenje uspjeha koriStenjem analitike

© N kWD

Upravljanje krizama*®

Kako bi se ostvarile $to bolje marketinske kampanje na drustvenim medijima postoji
deset glavnih smjernica koje se moraju pratiti kako bi se uspjela izgraditi $to bolja placena

kampanja, a to su:

1. Postizanje relevantnosti
2. Postizanje kvalitete licitacije za oglase

3. Promoviranje samo najboljeg sadrzaja

4. IskoriStavanje mo¢i kljucnih rijeci i hashtagova
5

Koristenje segmenata unutar odredenih trzista

4Thttps://www.wordstream.com/social-media-marketing(Pristup : 07.10.2018.)
“Bhttps://www.wordstream.com/social-media-marketing (Pristup: 07.10.2018.)
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6. Ciljanje skupine bazirano na demografiji
7. Remarketing

8. Prilagodena publika

9.

KoriStenje efekta zamasnjaka - ulaganje puno truda u startu koji ¢e donijeti velike
rezultate kasnije

10. Poticanje na dijeljenje sadrzaja (ostvarivanje dodatnih besplatnih klikova)*’

Video oglasavanje podrazumijeva vrstu digitalnog oglasavanja koja sadrzi video kao
nacin prikaza oglasa te se naj¢eS¢e odvija prije, za vrijeme ili nakon originalnog videa ili
uzivo prijenosa. Video oglasavanje se ograni¢ava vremenski kako bi se smanjila Sansa krivog

targetiranja ili kako bi se bolje personalizirali oglasi. Formati video oglasa su slijedeci:

e Linearni video oglasi - oglasi koji se prikazuju prije, u sredini ili nakon odredenog
sadrzaja (sli¢no TV oglasima)

e Nelinearni video oglasi - oglasi koji se prikazuju cijelo vrijeme zajedno sa sadrzajem
kako bi korisnici vidjeli 1 sadrzaj i reklamu istovremeno

e Prijateljski oglasi - najces¢e tekstualni, display, bogati sadrzaj ili omotacki (skin)

oglasi koji se omotavaju oko cijelog iskustva videa>®

Email marketing je vrsta digitalnog oglasavanja unutar kojeg se Salju oglaSivacke
poruke viSe ljudi koriste¢i alate emaila. U Sirem smislu svaki email koji se poSalje
potencijalnom potrosacu se moze smatrati email marketingom. Email marketing se moze
koristiti ili kao izvor novih potrosaca (koriStenjem tudih email lista) ili kao stvaranje odnosa s
trenutnim potrosa¢ima, poticanje na lojalnost potrosaca, ponavljanje poslovanja ili poticanje
na akciju da se nesto kupi pod hitno. Vazno je napomenuti da u izvjestaju iz 2016. godine
problem predstavlja samo dostavljanje emailova. Pravi email serveri uspijevaju samo 73%
vremena u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (6% se filtrira kao spam dok cak 22% nestane u
sustavu 1 ne dostavi se do krajnjeg potrosaca), a u Australiji je ta brojka 90%, Kanadi 89%,
Ujedinjenom Kraljevstvu 88%, Francuskoj 84%, Njemackoj 80% i u Brazilu 79%.%! Kao i
kod svake vrste oglasavanja bitno je napomenuti da se i putem emaila ne smiju prekrsiti spam
zakoni poput zakona donesenog od strane Sjedinjenih Americkih Drzava CAN-SPAM koji

glasi da se ne smije reklamirati pornografija ukoliko osoba na to nije sama iskljucivo i pristala

4Shttps://www.wordstream.com/blog/ws/2015/07/21/paid-social-media (Pristup: 07.10.2018.)
50http://www.iab.net/medialfile/|IAB-Video-Ad-Format-Standards.pdf(Pristup: 07.10.2018.)
5Thttps://www.clickz.com/email-deliverability-is-on-the-decline-report/104466/ (Pristup: 08.10.2018.)
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ili poput europskih zakona koji su regulirani 2003. godine putem Elektroni¢ke regulacije

komunikacijama.

Mobilni marketing je "viSe kanalna, digitalna marketinska strategija kojoj je cilj sti¢i
ciljanu publiku na njihovim pametnim mobitelima, fabletima i/ili mobilnim uredajima putem
web stranica, emaila, SMSa, MMSa, drustvenih medija i aplikacija."> U danasnje vrijeme
skoro svaka vrsta sadrzaja se moze pregledavati putem mobitela, pa je stoga vazno da je
sadrzaj koji marketinski stru¢njak kreira prilagoden mobilnim uredajima. Neke od vaznijih
statistika koje treba zapamtiti je da oko 80% internet korisnika posjeduje pametni mobitel, da
mobilne platforme (poput pametnih mobitela i tableta) zauzimaju oko 60% vremena koji
korisnici provode digitalno u Sjedinjenim Americkim Drzavama i da Google pretpostavlja da

ée broj pretraga na mobilnim uredajima premasiti druge vrste pretraga.>®

Affiliate marketing je "tip marketinga baziran na u¢inku unutar kojeg biznis nagraduje
jednog ili vise ¢lanova takvog sistema za svakog posjetioca ili potroSaca koji su dovedeni kao
rezultat ¢lanovog marketinikog napora."** U affiliate marketingu postoji viSe razli¢itih na¢ina

kompenzacije za odraden posao, a to su:

o CPC (CostperClick) - affiliate je place zavisno koliko klikovadobije na odredeni oglas

o CPM (CostPer Mile) - affiliate je placen zavisno koliko impresija uspije ostvariti na
odredeni oglas

o CPA (CostperAquisition)- affiliate je placen zavisno koliko uspjesnih prodaja uspije
ostvariti

e CPL (CostperLead) - affiliate je placen zavisno koliko ljudi dovede na odredenu
akciju koja ne mora iskljuc¢ivo znaciti i prodaju

e Fiksno po prodaji - affiliate je placen stabilno ovisno o broju prodaja (npr. 10 prodaja
svaka po 10$ = 100$)

e  Multi-tier programi - affiliateA moze biti placen zavisno o vlastitim prodajama, ali
ukoliko osoba B kojoj je on prodao takoder prodaju proizvod osobi C, affiliate A je

placen za umanjeni iznos od provizije osobe B>?

52https://www.marketo.com/mobile-marketing/(Pristup: 08.10.2018.)
53https://www.marketo.com/mobile-marketing/ (Pristup: 08.10.2018.)
S4https://www.definition.net/define/affiliate-marketing?defid=1248 (Pristup: 08.10.2018.)
55https://goo.gl/mmPVvE3 (Pristup: 08.10.2018.)
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Web analitika je kolekcija, izvjeStavanje i analiza podataka na web stranici sa fokusom
na identificiranje mjera baziranih na odredenoj organizaciji, ciljevima korisnika i koriStenje
web stranice kako bi se odredio uspjeh ili neuspjeh tih ciljeva te kako bi se izvukla strategija i

poboljsalo iskustvo korisnika.>®

Kako bi se koriStenje same web stranice poboljSalo i1 kako bi se smanjile greske koje
nisu predvidene koristi se web analitika pomocu koje se te greske ispravljaju. Alati Google
analitike omogucavaju vlasnicima web stranice mjerenje povrata na investiciju kod

oglasavanja, Flasha, video, druStvenih mreZza i aplikacija.
Najbolje prakse za web analitiku su:

e poticanje donoSenja odluka bazirano na podatcima

e izbjegavanje izvjeStaja baziranih iskljuc¢ivo na prometu web stranice
e omogucuje uvid u dobivene podatke

e izbjegavanje izvjeStavanja baziranog na snimcima

e (isto komuniciranje s ulagacima®’

Split testing / A/B testiranje je metoda provodenja kontroliranih 1 nasumicnih
eksperimenata s usporedbom ciljeva kako bi se poboljSala metrika web stranice (poput
klikova, ispunjavanja obrazaca ili kupovina).’® A/B testiranje se moze provoditi na oglasima
koji se prikazuju na internetu ali takoder 1 na samim web stranicama - skoro svaki element
web stranice se moze testirati putem A/B testiranja. Bazirano na podatcima koje A/B
testiranje donese mogu se donositi odluke o promjenama koje je potrebno donijeti kako bi
organizacijski ciljevi bili §to uspjesnije provedeni. Slika broj 5. prikazuje primjer podataka
zavisno o kontroliranim rezultatima u odnosu na varijacije 1 koliko koja metoda donosi

uspjesnosti zavisno o zadanim faktorima.

56https://www.usability.gov/what-and-why/web-analytics.html(Pristup: 08.10.2018.)
57https://www.usability.gov/what-and-why/web-analytics.html(Pristup: 08.10.2018.)
58https://www.optimizely.com/optimization-glossary/split-testing/(Pristup 08.10.2018.)
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Slika 5. Prikaz A/B testa zavisno o rezultatima koji su dvije razli¢ite varijacije donijele®
Izvor: https://goo.gl/Qjq7dG (Pristup: 08.10.2018.)

Strategija 1 planiranjedigitalnog marketinga je serija akcija koje omogucuju
ostvarivanje ciljeva unutar onl/ine marketinga. Dva pojma se ne smiju pomijesati, a to su
digitalna strategija i planiranje i digitalne kampanje. Na primjer vlasnik web stranice moze se
odluciti realizirati provedbu kampanje kroz najbolji sadrzaj na Facebook-u kako bi se
ostvarilo Sto viSe konverzija - takva kampanja je dio strategije za generiranje konverzija, a ne

strategija opcenito.

Postoji 7 glavnih smjernica za izgradivanje uspjesne digitalne strategije koje se dijele

na dodatne smjernice, a to su:

1. Gradenje persona svojih potrosaca
1.1. Kvantitativne informacije (lokacija, dob, prihodi, titula na poslu i sl.)
1.2. Kvalitativne informacije (ciljevi, prepreke, hobiji 1 interesi, prioriteti)
2. Prepoznavanje zadanih ciljeva i digitalnih alata koji ¢e biti potrebni
3. Evaluacija postojecih digitalnih marketinskih kanala i imovine
3.1. Mediji u vlasnistvu
3.2. Zaradeni mediji
3.3. Placeni mediji
4. Provjera i planiranje medija u vlasniStvu
4.1. Provjera postojeceg sadrzaja
4.2. Identificiranje praznina u postoje¢em sadrzaju

4.3. Kreiranje plana za sadrzaj

5%https://goo.gl/Qjq7dG (Pristup: 08.10.2018.)
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5. Provjera i planiranje zaradenih medija
6. Provjera i planiranje placenih medija

7. Spajanje svega u jednu cjelinu®

CustomerRelationship Management (CRM) je "pristup upravljanju organizacijske
interakcije s trenutnim i potencijalnim kupcima. Koristenjem analize podataka o potroSacevoj
povijesti s organizacijom kako bi se poboljSao biznis, odnosi kupcima se pokuSava fokusirati
na zadrzavanje kupaca $to ée rezultirati s povecanjem prodaje."®! Jedan od bitnih aspekata
CRMa je pristup s razli¢itih komunikacijskih kanala Sto ukljucuje web stranicu, telefonske

pozive, email, chat uzivo, marketinske materijale i najbitnije- druStvene medije.

Oglasavanje putem banneraje vrsta oglasa koji se prikazuje na tudoj web stranici koji
je dostupan u formatu .jpg, .png, .gif kao slika ili u formatu Flash ili HTMLS5 kao
multimedijski objekt. Banneri imaju mogucnost postati interaktivni, ali svi banneri imaju
funkciju preusmjeravanja s tude web stranice na stranicu na koju vlasnik bannera Zzeli

preusmjeriti. Slika broj 6. pokazuje varijacije bannera po veli€ini i funkcionalnosti.

IAndroid/ABRS U
[onjlyvounlinobile 3

COLLECTION OF
KAFTANS

YOU CAN GET BY

1IN WITH

JUST 138 WORDS.

can unlock
|  thousands of
| Spanish phrases.

CHOOSE
vouR SIDE. ..

THE
OF

DEPENDS
ON IT!

PLAY NOW

Slika 6. Prikaz bannera®
Izvor: https://goo.gl/hgbyhv (Pristup: 08.10.2018.)

Sponzorirani sadrzaj moze biti sve od placenih clanaka na web stranici do videa ili

listicle (vrsta Clanaka koji prikazuju sadrzaj u listama i objavljuju ga kao neSto Sto se

60https://blog.hubspot.com/marketing/digital-strategy-guide(Pristup: 08.10.2018.)
6'https://goo.gl/q14vjw (Pristup: 08.10.2018.)
62https://goo.gl/hgbyhv(Pristup: 08.10.2018.)
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preporucuje od strane njih - s najplac¢enijim oglasom pri vrhu), sve dok takav sadrzaj izgleda
kao prirodni dio objavljivaeve web stranice.®® Zbog nedovoljno paznje kod Generacije Z na
banner oglase sponzorirani sadrzaj se odli¢no uklapa u njihov stil koristenja interneta. Slika
broj 7. prikazuje gdje korisnici najesc¢e gledaju na web stranici prilikom koriStenja; crvena
podrucja pokazuju gdje korisnici gledaju najviSe, zuta podru¢ja prikazuju manje broja

pregleda, plava podrucja prikazuju najmanje broja pregleda dok siva podruc¢ja pokazuju ili

gotovo nista ili isklju¢ivo niSta pogleda. Pravokutnici oznacavaju podrucja s oglasima.

Slika 7. Prikaz gdje korisnici najéesée upucuju poglede na web stranici®*
Izvor: https://goo.gl/tRBJbb (Pristup: 08.10.2018.)

Internet marketing (drugi naziv online marketing) je "proces promoviranja biznisa ili
branda i njegovih proizvoda ili usluga putem interneta koriste¢i se alatima koji omogucavaju
prinos prometa, leadova i prodaje."® Kao $irok pojam on ukljutuje gore navedene sadrzaje te
jos neke poput oglasavanja igrica, oglasavanja unutar igrica, oglasavanja na digitalnim
distribucijskim platformama i slicno. Zakoni kojih se mora pridrzavati na internet oglaSavanju

variraju od drzave do drzave pa ih je stoga teSko usko definirati.

83https://goo.gl/fGyWSP (Pristup: 08.10.2018.)
64https://goo.gl/tRBJbb (Pristup: 08.10.2018.)
85https://www.searchenginejournal.com/internet-marketing/230047/ (Pristup: 08.10.2018.)
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eKnjiga je zapravo elektronska verzija printane knjige. Svatko tko posjeduje racunalo
1 potreban sofiware je u mogucnosti Citati eKnjige. Striktna definicija eKnjige je "izdanje
knjige koja je dostupna u digitalnom obliku te koja sadrzi tekst, slike ili oboje i1 koja je Citljiva

na ravnom displayu ra¢unala ili na drugim elektronskim uredajima."%¢

Neke od varijacija na eKnjigu su AudioKnjige, koje kod novih generacija dobivaju sve
viSe na popularnosti zbog svoje jednostavnosti 1 smanjene potrebe za paznjom. AudioKnjige
su ostvarile veliki porast u odnosu na prijasnje godine gdje su porasle s £12 milijuna na

£147.8 milijuna samo u Ujedinjenom Kraljevstvu.®’

4.4. Znacajne promjene u marketingu i promociji uzrokovane tehnologijom

Za razliku od tradicionalnog marketinga koji nije dovoljno fleksibilan,digitalni
marketing omogucava marketinskim stru¢njacima vecu kontrolu nad onime $to se deSava s
porukama, kampanjom, komunikacijom, ali bitno i s tehnikama mjerenja koje se primjenjuju.
Alati danasnjice prikupljaju podatke automatski i dostupni su na pregled u svakom trenutku
vremena, te ukoliko ih se zna deSifrirati i Citati mogu sluziti kao nevjerojatno jako sredstvo za
oglasavanje. S druge strane digitalni marketing je jako prilagodljiv i individualan za skoro
svakog korisnika interneta. Rezultat toga je da oni koji konzumiraju oglase imaju pristup
upravo onim informacijama koje su njima potrebne, ili ukoliko to nije slucaj te algoritmi krivo
odraduju svoju duZznost oni imaju moguénost prilagodavanja tih informacija prema samima

sebi.

Uz pomo¢ razli¢itih analitika 1 pracenja korisnika interneta servisi koji nude
oglasavanje na internetukonstantno prilagodavaju sadrzaj, a 1 oglase, upravo takvim
korisnicima. Google Analitika je jedan od najpoznatijih takvih alata, ali Adobe Analitika je

takoder odli¢an software za one koji zele krenuti u sli¢cnom smjeru.

Upravljanje tagovima je odlicna metoda za prikupljanje takvih podataka, u sustini to je
kod koji se postavlja na web stranicu kako bi izvrSio odredenu zadacu, bilo da je ta zadaca
pracenje analitike, affiliatea, oglasa i mnoStvo drugih te grupiranje i1 prezentiranje tih
podataka onima kojima je to potrebno i koji tim fagovimaupravljaju. Neki od alata koji se

koriste u tu svrhu su GoogleTagManager, Adobe DTM, Signal, Ensighten i drugi.

66https://www.merriam-webster.com/dictionary/e-book (Pristup: 08.10.2018.)
87https://www.publishers.org.uk/news/releases/2018/audiobooks-remain-fastest-growing-sector-in-
digital-publishing/ (Pristup: 08.10.2018.)
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Automatizacija marketinga takoder predstavlja veliku prednost u odnosu na
tradicionalni marketing. Ovim procesom prikupljanja podataka i automatskim sortiranjem
istih se omogucava laksi 1 brzi pristup svim podatcima za koje se organizacija odluc¢i mjeriti.
Takoder automatizacijom se omogucava i da se bas odredeni sadrzaj nudi bas odredenim

korisnicima interneta.

Prije nego §to se takav sadrzaj uopée moze automatizirati i ponuditi krajnjim osobama
koje ¢e ga konzumirati mora postojati platforma koja ¢e sav taj sadrzaj i obraditi. DMP (Data
Management Platform) je upravo software koji ispunjava takvu funkciju. Takav software
preuzima, sortira, pohranjuje i analizira informacije koje onda dalje nudi marketinSkim
stru¢njacima na koristan nacin. DMP se bavi slijede¢im funkcijama koje nudi stru¢njacima na

raspolaganje:

e organizacija
e segmentacija i gradenje publike
e uvid iizvjestaji profila publike

e aktivacija®®

Zbog svega navedenog postavljaju se pozitivna i negativna pitanja, a najvise se zeli
definirati u kojem smjeru se kreée tehnologija oglasavanja i do kojeg stupnja ce stici, te

ukoliko se krece u negativhom smjeru za korisnike kako ih zastiti i koje mjere poduzeti.

4.4.1. Kolaci¢i

Internet kolaci¢i su male datoteke koje su spremljene na korisnikovom racunalu te su
dizajnirani da sadrzavaju osrednju koli¢inu podataka specifi¢nih za odredenog klijenta ili web
stranicu i moZe im se pristupiti ili sa web servera ili sa ra¢unala klijenta.*” Zbog svog dizajna
koji sadrzava pouzdane mehanizme web stranice mogu pamtiti informacije o korisnicima
poput onoga S§to je spremljeno u koSarici na web trgovini ili poput podataka kao Sto je
aktivnost korisnika na internetu - ukljuuju¢i podatke poput informacija koje je druge web

stranice korisnik pretrazivao prilikom koriStenja interneta.

lako zabrinjavajuce, kolaci¢i olakSavaju marketinSkim stru¢njacima prikupljanje
podataka i procesiranje istih uz pomo¢ drugih alata. Pra¢enjem takvih podataka omogucavaju

se dodatne moguénosti, na primjer u i marketingu moguce je pratiti koji affiliate je doveo

68https://www.lotame.com/what-is-a-data-management-platform/(Pristup: 08.10.2018.)
6%http://www.whatarecookies.com/(Pristup 09.10.2018.)
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koliko ljudi te koliko je od tih ljudi napravilo konverziju. Upravo zbog takvih podataka se
omogucava prepoznavanje koliko je novca potrebno isplatiti kome, te uz dodane alate koji se
mogu ponuditi tim affiliateima moze ih se uputiti na potencijalne greske i kako te greske

ispraviti.

Takoder putem kolaci¢a je moguce 1 pratiti kako se korisnici ponaSaju na web stranici
te samim time skratiti proces planiranja i izbor alternativnih strategija ukoliko je organizacija
iste pripremila. Uz takvo pracenje moguce je i1 provesti retargeting jer je poznato koji

korisnici nisu izvrsili koje akcije, pa se samim time mogu postaviti i retargeting kampanje.

Nadalje, uz pomo¢ kolaci¢a moguce je i dobiti podatke sa koje web stranice su
korisnici dosli, samim time odabir medija na kojima ¢e se ubuduce oglasavati (a i koliko
odredene medije treba platiti ukoliko je to slucaj) se olakSava. Dobrim izlistavanjem kolacic¢a

moguce je dobiti uvid u kakve medije je potrebno ulagati financijska sredstva a u kakve ne.
Moguce je prepoznati tri naj¢esce verzije internet kolaci¢a, a to su:

1. Kolaci¢i po sesiji - kolaci¢i koje internet trgovine koriste 1 kojima dozvoljava
zadrzavanje podataka poput koliko i kojih stvari korisnik posjeduje u svojoj koSarici;
ovakvi kolaci¢i isticu zavrSavanjem sesije ili kada je internet preglednik zatvoren

2. Trajni kolaci¢i - kolaci¢i koji ostaju u funkciji Cak 1 kada se internet preglednik
zatvori, oni pamte podatke poput korisnikovih akreditiva (Sifra, korisnicko ime 1 sl.)
tako da korisnik takve podatke ne treba svaki put ru¢no unositi

3. Kolaci¢i trecih strana - kolaci¢i koji su instalirani od strane tre¢ih strana sa ciljem
prikupljanja odredenih podataka kako bi izvrSili odredena istrazivanja vezana uz

ponasanje korisnika, demografiju i s.7°

Alternativni alati za prikupljanje podataka koje prikupljaju i kolaci¢i mogu biti JSSON
Web tokeni, HTTP authentication, skrivena polja u obrazcima, IDFA (Identifier for

advertisers), eTagovi, casheinternet preglednika i sli¢no.

Kako takvi podatci i prikupljanje istih ne bi izmaknuli kontroli i kako bi se mogla
uvesti kontrola nad njima, 2011. godine su doneseni zakoni od strane Europske Unije i

Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava za zastitu privatnosti.”! Europska Unija je takoder provela

"Ohttps://goo.gl/ZNY2Xb(Pristup: 09.10.2018.)
"Thttps://www.bbc.com/news/technology-12668552(Pristup: 09.10.2018.)
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Direktivu za privatnost i elektronsku komunikaciju u kojoj web stranica mora dobiti potvrdu
od subjekta o prihvacanju kolaci¢a i putem koje se mora postaviti "otvorena opcija koja daje
specificnu i informiranu indikaciju subjektovih Zelja putem koje subjekt daje svoju suglasnost

za skupljanje i procesiranje osobnih podataka."”?

4.4.2.Pozadinsko pracenje i privatnost

Uz pomo¢ druStvenih mreza svaka osoba odaje svoju privatnost, no ukoliko osoba tu
privatnost (ili dio nje) Zeli podijeliti u tom slucaju ne postoji previse problema. Velike
korporacije tako kreiraju profile o individui i prodaju te iste podatke oglaSivac¢ima. Sa jednim
od takvih problema suocio se MarkZuckerberg ranije u 2018. godini gdje su se postavljala
pitanja o pozadinskom pracenju i1 preprodaji privatnih podataka u svrhu zarade putem

oglasa.”

Problem ne nastaje u trenutku kada korisnici svojevoljno dijele takve podatke jer je to
njihov izbor, problem nastaje kada se dodatni pozadinski podatci prikupljaju o tom korisniku i
prodaju se oglaSiva¢ima. Jedan od nacina takvog pracenja podataka o korisnicima je
GeoTagging. GeoTagging je proces dodavanja geografske identifikacije metapodataka na
fotografije, video, web stranice, SMS poruke ili QR kodove.” Ovakvi podatci se prikupljaju
na nacin davanja koordinata, nadmorske visine, udaljenosti, to¢nosti podataka, imena mjesta i

cak vremenske Stampe te se takvi podatci Salju velikim korporacijama koje ih dalje prodaju.

Naime, ukoliko korisnik osobno ne pristane na prikupljanje takvih podataka, oni se
mogu koristiti zZlonamjerno. Primjer pristanka za prikupljanje takvih podataka je Facebookova

mogucnost dodavanja lokacije, oznaCavanje osoba na fotografijama i sl.

Jedna od popularnih aplikacija Snapchat nudi opciju svojim korisnicima da ukljuce
pracenje, odnosno da prikazuju svoju trenutnu lokaciju drugim korisnicima (ili ogranice koja
vrsta korisnika) na detaljnoj mapi. Slika broj 8. prikazuje primjer takve Snapchat mape putem

koje korisnici odaju svoju lokaciju drugima u zamjenu za gledanje lokacije drugih korisnika.

"2https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31995L0046:en:HTML (Pristup:
09.10.2018.)

T3https://goo.gl/AbréWu(Pristup: 09.10.2018.)

T4https://qrd.by/(Pristup: 09.10.2018.)
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Slika 8. Pozadinsko pra¢enje unutar aplikacije’

Izvor: https://goo.gl/RV51ZB (Pristup: 09.10.2018.)

Oko 82% sadrzaja dana$njice sadrzi neku vrstu GeoTaga ®, §to omogudava
marketin§kim stru¢njacima da saznaju gdje se nalaze koje vrste ljudi i kako se ti ljudi
ponasaju u svakodnevnici. "Kada se ispravno analiziraju podatci koriste¢i se naprednim
softwareom za lociranje, moze se pronaci 'zasto' iza 'tko', 'Sto' i 'gdje', te koriStenjem ovih

praktickih promjena se mogu pobolj$ati marketinske prakse."”’

Drugi primjeri pokazuju da nije problem fargetiranja oglasima isklju¢ivo u softwareu,
ve¢ i u hardwareu. Kao primjer toga su svakidasnji predmeti kojima se koriste milijuni ljudi -
mikrofoni (koji su spojeni na racunalo s internetom) i mobiteli (koji su takoder spojeni na
internet). Pomoc¢u njih Google i druge organizacije koje nude oglasavanje imaju mogucénost
konstantnog slusanja razgovora i uz pomo¢ umjetne inteligencije postoji mogucnost da se
takav sadrzaj filtrira i kasnije ponudi u formi oglasa korisniku. Koristi li se takva metoda u
stvarnosti nije poznato, ali je definitivno moguce za izvesti, te ako velike organizacije to ne
koriste, male organizacije posjeduju tu Stetnu moguénost kako bi dalje prikupljale informacije

o korisnicima i radile detaljnije analize.

"Shttps://goo.gl/RV51ZB (Pristup: 09.10.2018.)
"8https://newgrove.com/new-age-customer-profiling/ (Pristup: 09.10.2018.)
"Thttps://newgrove.com/new-age-customer-profiling/ (Pristup: 09.10.2018.)

35



4.4.3. Sigurnost i anonimnost

Uz sve vecu potrebu za sigurnos$¢u i anonimnosc¢u stvorili su se i alati koji upravo isto
1 omoguc¢avaju. Pomocu alata zvanih proxy i virtualnih privatnih mreza (eng. Virtual Private
Network - VPN) korisnici mogu zastiti svoje pretrazivanje na internetu 1 zamaskirati tko oni
zapravo jesu. Dok su takvi alati korisni za korisnike interneta, Stetni su za marketinske

struénjake jer je upravo zbog toga teze pronaci pravog korisnika kojem odgovara pravi oglas.

Ukratko, VPN je "metoda konekcije koja se koristi kako bi ostvarila dodatnu sigurnost
1 anonimnost na javnim mrezama, poput WiFi mreza ili interneta. VPN se koristi od strane

organizacija kako bi zastitio osjetljive podatke."”®

Kako bi se korisnici zastitili od Stetnih hakerskih napada ili lopova, VPN radi
da bi se do takvih podataka doSlo kako bi bilo efikasno. Takoder tre¢e strane (poput
marketinSkih stru¢njaka) ne mogu do¢i do podataka o korisnicima te nisu u moguénost npr.

naplacivati razliCite cijene ili izbacivati relevantne oglase bazirane na lokaciji.

4.4.4. Umjetna inteligencija i selektivni sadrzaj

Umjetna inteligencija (eng. Artificial intelligence - Al) znatno olakSava posao
oglasivaca te obavlja ve¢inu posla umjesto njih samih. Vec¢ina gore navedenih poglavlja su
zapravo pod direktnim ili indirektnim utjecajem umjetne inteligencije, ali oni koji su isto tako
pod velikim utjecajem su sadrzaji generirani od strane Al, kupnja potrebnih proizvoda,

predvidanje analitika, targetiranje samim oglasima, kontroliranje cijenama i sl.

Sadrzaji generirani od strane Al se uz pomo¢ alata za generiranje jednostavnog
sadrzaja stvaraju 1 objavljuju bez da korisnici to 1 primijete. Takvu jednostavnu vrstu sadrzaja
moguce je generirati upravo koriste¢i se takvim alatima, te to olakSava posao za djelatnike u
marketingu 1 nudi im moguénost stvaranja objektivnog sadrzaja za svaku vrstu javnosti. Na

primjer slijedec¢a prica je 100% generirana od strane algoritma za kreiranje sadrzaja:

"Utorak je bio odlican dan za W. Robertsa jer je mladi baca¢ bacio savrSenu igru kako

bi ostvario 2-0 pobjedu za Viriginiu preko George Washingtona na DavenportFieldu..."”

"8https://www.whatismyip.com/what-is-a-vpn/(Pristup: 09.10.2018.)
"Shttps://deadspin.com/5787397/we-heard-from-the-robot-and-it-wrote-a-better-story-about-that-
perfect-game (Pristup: 09.10.2018.)
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Kupnja potrebnih proizvoda nikad nije lakSa nego danas uz pomo¢ umjetne
inteligencije, najviSe zbog toga Sto upravo takav soffware automatski prati stanje na zalihama
na odredenim lokacijama te uz pomo¢ par klikova (ili ¢ak automatski) izbacuje one
proizvodekoji nedostaju ili ¢e ubrzo nedostajati na zalihama. Samim time se olakSava proces

nabave 1 proizvodi su u moguénosti uvijek biti dostupni na vrijeme za krajnje potrosace.

Predvidanje analitika takoder olakSava djelatnicima u marketingu lakse identificiranje
onih potroSaca koji su spremniji zakljuciti konverziju, ponuditi cijenu za koju je taj potrosac

spreman izdvojiti ili koji je potro$a¢ spreman napraviti ponovne kupnje.®°

Targetiranje samim oglasima olakSava posao najviSe onima koji zapravo i nude
oglaSivacki prostor. Uz pomo¢ umjetne inteligencije procesiraju se podatci kome je najbolje
ponuditi kakav oglas kako bi se ostvarila Sto bolja reakcija na taj isti oglas. Dok vecinu
parametara zapravo postavljaju oni koji kreiraju kampanju, umjetna inteligencija zapravo

moze znatno pomoc¢i kako bi se uistinu doslo do prave publike.

Kontroliranje cijenama omogucava umjetnoj inteligenciji da automatski postavi cijene
koje su prilagodene za odredenu vrstu kupaca. Takoder je i moguce pracenje trendova i
automatsko postavljanje drugacijih cijena koje su prilagodene drugim cijenama na trziStu

kako bi se postavio $to je bolji mogu¢ odgovor na odnos ponude i potraznje za proizvodima.

Uz pomoc¢ selektivnog sadrzaja se moze posti¢i upravo suprotno od svega navedenog.
Nad selektivnim sadrzajem utjecu potrosaci i teSko im je se prilagoditi s oglasima koje oni
nikako ne Zele vidjeti. Uz pomo¢ blokatora oglasa (eng. Adblock) korisnicima je omoguceno

kompletno blokirati marketinske poruke.

Statistika iz 2017. godine pokazuje da je u tom razdoblju:

e 615 milijuna uredaja koristilo blokator oglasa

e 11% globalne populacije interneta blokira oglase

e koriStenje blokatora oglasa je poraslo za 30% u 2016. godini

e Dblokatori sadrzaja na mobilnim uredajima su porasli s 108 milijuna na 380 milijuna

e Dblokatori sadrzaja na desktopu su porasli s 34 milijuna na 236 milijuna

80https://tdwi.org/articles/2007/05/10/predictive-analytics.aspx?sc_lang=en (Pristup: 09.10.2018.)
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e 74% stanovnika Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava odlazi sa stranica koje koriste tzv.
adblock zidove

e 77% stanovnika Sjedinjenih Americkih Drzava su spremni vidjeti neke oblike formata
oglasa

e blokatori sadrzaja se koriste kroz sve dobne skupine®!

Korisnici interneta u danasnje vrijeme imaju veliku kontrolu nad onim sadrzajem koji
oni gledaju ukoliko to zele. U tome ih nije moguce sprijeciti osim ako se drugim naporima
pokusa forsirati sadrzaj koji oni ne ocekuju te ih na taj nacin iznenaditi i predstaviti ono §to
organizacija nudi u kratkom periodu dok korisnici ne izgube paznju i odu i od takve vrste

sadrzaja.

81https://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/(Pristup: 09.10.2018.)
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ZAKLJUCAK

Umjesto da marketinSki stru¢njaci rucno identificiraju grupe potroSaca, u danaSnje
vrijeme u digitalnom svijetu to ve¢inom automatski obavljaju programi 1 alati koji su
namijenjeni za procesiranje i detaljnu analizu podataka, Sto znatno olakSava cijeli proces

marketinga.

Prilagodavanjem sadrzaja potroSacima i koriStenjem kreativnih nacina za pristupanje
istima moguce je provoditi uspjesSne marketinske aktivnosti prema suvremenim potrosacima.
Upoznavanjem s njihovim potrebama i sastavljanjem tocnih poruka i vizualnih apela moguce
je pogoditi upravo onu ciljanu skupinu koja je potrebna za rast prodaje i za stvaranje promjene

u novom digitalnom drustvu.

Bez obzira Sto je marketing danas laksi u odnosu na tradicionalni, i dalje je zbog
zasi¢enosti informacijama teSko pristupiti kupcima koji su organizaciji potrebni, te ukoliko
takav pristup nije dobro napravljen druge metrike 1 alati ¢e teSko (i uz puno veca financijska
sredstva) ostvariti poboljSanja u prodaji 1 op¢oj svijesti o organizaciji. Dobrim marketingom 1i
uz koriStenje potrebnih alata moguce je pristupiti blize ciljanoj skupini, ali njihovu paznju je

teSko zadobiti.

Zbog svakida$njih inovacija i razvoja trenutne tehnologije razvoj novih alata je
zagarantiran, a kako ¢e se ti alati koristiti 1 hoCe li rast biti pozitivan ovisi o obje strane - o
onima koji oglase kreiraju i o onima koji oglase konzumiraju. Oni koji oglase konzumiraju
nisu ovisni novim tehnologijama te ih trenutna itekako moze zadovoljiti, ali kako bi im se $to

bolje priblizilonovim tehnologijama, oni koji oglase kreiraju su itekako o njima ovisni.

Kako bi se odrzalo zadovoljstvo korisnika interneta i nove generacije bitno je ne
zavirati u privatnost i biti nasrtljiv osim ako je takav pristup prilagoden potroSacima i ako
potrosaci sami zele konzumirati takvu vrstu sadrzaja. Trenutne navike potrosaca se znatno
mijenjaju iz dana u dan te je bitno ne odbijati ih od bilo kakve vrste sadrzaja koristeci se
krivim pristupima, jer suvremeni potrosaci su spremni prilagoditi se onome $to je ponudeno -

samo ukoliko je to ponudeno na pravi nacin.

Danasnji marketinski stru¢njaci moraju biti u toku sa trenutnim i novim alatima koji se
koriste u svrhu marketinga, te uz sve to moraju biti i u toku sa trenutnim trendovima i

predvidati buduce kako bi ostvarili nove ili zadrzali trenutne potroSace.
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